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CAPITOLO 1 
 
 
Il “City marketing” 
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1.1 IL CONCETTO DI CITY MARKETING. 
 
1.1.1 L’evoluzione recente della città e l’aumento della competitività 
urbana. 
Il city marketing nasce agli inizi degli anni ’80 in stretta connessione con 
l’evoluzione della città e della società che vive al suo interno o che la utilizza per 
finalità umano-esistenziali, socio-economiche, culturali-ricreative.  
Risulta, quindi, di fondamentale importanza, al fine di comprendere lo sviluppo 
di questa disciplina, analizzare, in maniera sintetica, le trasformazioni e i 
cambiamenti di carattere sociale e strutturale che hanno interessato le città, e che 
le hanno portate ad essere così come sono nella realtà attuale. 
È, innanzitutto, con la rivoluzione industriale che viene sancito il passaggio dalla 
città come luogo di scambi commerciali alla città industriale, ovvero luogo 
privilegiato di insediamenti di grandi industrie a forte impiego di manodopera. 
Questo tipo di sviluppo ha condizionato profondamente, anche dal punto di vista 
della struttura e della dimensione demografica, l’assetto e la vita di alcune città, 
che hanno finito per identificarsi con il settore prevalente (vedi Torino con il 
settore dell’automobile) (Varaldo e Lazzeroni, 2005). In questo contesto, la città, 
che viene definita di tipo fordista, si organizza intorno alla fabbrica diventando la 
città-fabbrica monofunzionale, che ordina il territorio intorno alle esigenze della 
produzione (Rullani, 2005). 
Dopo la crisi dell’ordine fordista, si è succeduta la fase della cosiddetta città 
post-industriale, caratterizzata dallo spostamento del baricentro dalla fabbrica ai 
servizi, dal materiale all’immateriale. L’identità urbana non è più legata soltanto 
ai flussi fisici delle merci e ai processi di trasformazione, ma diviene una città 
“terziaria”, caratterizzata da una struttura urbana gerarchizzata: i consumi e i 
servizi qualificati sono localizzati in determinati punti del reticolo urbano (i 
“centri”), il cui livello gerarchico è stabilito dal grado di agglomerazione e dalla 
capacità di attrazione esercitata sul resto dello spazio dominato. 
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In realtà in questa fase non si assiste ad un vero e proprio superamento dell’era 
fordista-industriale; infatti, paradossalmente è proprio l’efficienza della fabbrica 
che, col tempo, rende abbondante la produzione banalizzando la trasformazione 
materiale e ponendo l’accento sul consumo e i servizi di tipo immateriale. Si 
tratta, quindi, di una città che non rimanda tanto al post-fordismo ma ad un 
fordismo maturo. 
È solo a partire dagli anni ’90 che, in Italia, si è assistito al passaggio ad un 
nuovo modello di sviluppo che può essere definito post-industriale o, come è 
stato definito da alcuni, “post-moderno” e che si sostanzia in  un’economia dei 
servizi, della conoscenza e dell’innovazione. 
La città diventa il fulcro di questo nuovo modello di sviluppo e si pone come 
motore propulsore della nuova economia, non solo attraverso le funzioni di 
servizio o di consumo offerte ai cittadini, ma soprattutto attraverso le conoscenze 
che mette  a disposizione e fa circolare. 
La città diventa, così, il luogo privilegiato per la nascita e lo sviluppo della 
knowledge economy e l’information society e viene ad identificarsi come 
(Varaldo e Lazzeroni, 2005): 
 Fabbrica della conoscenza: La città si presenta come contesto 
particolarmente adatto per lo sviluppo della creatività e dell’innovazione, 
grazie alla presenza di centri di ricerca scientifica e tecnologica e di poli di 
alta formazione e di socialità, come le università (Varaldo, 1991). 
 Polo di formazione, di attrazione e di lavoro per talenti: La “nuova” città 
sta cambiando la sua struttura socio-demografica, attivando fenomeni di 
riurbanizzazione, contraddistinti da un ritorno della popolazione, 
principalmente i giovani, verso la città, attratti da opportunità di lavoro e 
dall’offerta di servizi culturali di alto livello, dalla qualità della vita e dalle 
attività legate al tempo libero. Questa capacità di attrarre la cosiddetta 
“classe creativa” e di trattenerla rappresenta un requisito fondamentale per 
lo sviluppo della creatività e di idee innovative. 
Nel suo testo “The rise of the creative class” (2002), Florida parla di 
“classe creativa” facendo riferimento ad una classe capace di innovare e 
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sperimentare continuamente sul lavoro e nella propria vita privata, 
mostrandosi tollerante, aperta alla diversità, talentuosa. Secondo l’autore, 
sono loro ad innovare, a generare idee in grado di rinnovare la 
competitività di imprese e territori. Per questo l'obiettivo principale di 
aziende e territori dovrebbe essere quello di attrarre talenti creativi e 
trattenerli, creando città e organizzazioni tolleranti, aperte, innovative, 
stimolanti.  
Al suo interno troviamo sia professioni creative come l'architetto, lo 
stilista, l'ingegnere o il docente universitario; sia occupazioni ad alto 
impiego di conoscenza nei settori più avanzati quali l’high-tech, i servizi 
finanziari, le professioni legali, sanitarie e di direzione aziendale. Per lo 
più si tratta di giovani con una elevata base scolastica e potenziale creativo 
che lasciano i luoghi d'origine per trasferirsi in quelli che Florida definisce 
i poli d'attrazione per i creativi, metropoli o città di medie dimensioni ma 
culturalmente elevate dove questi talenti possano condividere nuove 
esperienze stimolanti e cogliere quelle eterogeneità etniche, culturali e di 
pensiero indispensabili ad alimentare il loro ethos1 creativo.  
Di conseguenza negli ultimi anni, in una sorta di rincorsa ai giovani 
creativi, negli Stati Uniti alcune imprese tendono a spostarsi verso questi 
centri, soprattutto di quelle che fanno della creatività il loro tratto 
distintivo. I talenti scelgono il luogo dove vivere, le imprese devono 
adattarsi e trasferirsi dove c'è creatività. Così il rapporto, secondo Florida, 
si sta invertendo: la città sta diventando l'unità organizzativa base 
dell'economia e della società, subentrando al ruolo che un tempo era delle 
grandi imprese. Ne consegue che le politiche territoriali devono mirare a 
rendere i territori, le città e le regioni attrattive, così da permettere 
l’insediamento dei creativi e di conseguenza delle aziende più innovative.  
                                                             
1 Ethos (ἦθος) è un termine greco. In retorica ethos è uno dei tre modi di persuasione, gli altri sono logos 
e pathos, e sono indicati nella Retorica di Aristotele come componenti del ragionamento. Per prima cosa 
l'oratore deve instaurare ethos. Da un canto questo può voler dire capacità morale, ma Aristotele amplia il 
significato sino ad includere competenza e conoscenza. Egli rimarca espressamente che l' ethos sarà 
raggiunto soltanto da quello che l'oratore dice e non da ciò che la gente pensava del suo carattere prima 
che egli cominciasse a parlare.  
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La cultura e la creatività quindi contano. Nelle città, i processi culturali e 
creativi costituiscono la base per gli scambi di beni e servizi ad essi 
collegati che rappresentano una risorsa fondamentale per lo sviluppo delle 
città nell’economia della conoscenza. Secondo Alan Scott (2001) la città, 
la cultura e la creatività si autoalimentano l’una con l’altra: al crescere 
dell’industria creativa e culturale a livello globale, le città traggono un 
vantaggio competitivo per la localizzazione sia di produzione che di 
consumo. Ciò ha implicazioni notevoli: seguendo il modello standard del 
ciclo di vita urbano (Van den Berg et. al, 1981) le città che meglio hanno 
risposto ai mutamenti dell’economia culturale e creativa vivono oggi una 
fase di ri-urbanizzazione che consente di rivitalizzare intere parti del 
sistema economico urbano. 
Queste considerazioni hanno indotto i prodotti culturali ad essere sempre 
più al centro delle politiche di sviluppo e di marketing dei sistemi urbani. 
Nell’ottica di city marketing i prodotti a contenuto creativo e culturale 
sono quindi assets atti ad incentivare la domanda di città da parte di 
consumatori esterni e, al tempo stesso, per i cittadini, residenti e city 
users, rappresentano un incremento della qualità della vita di chi vive e 
produce nelle città, diventando così fondamentale per la competitività 
urbana in  relazione alla capacità di attrarre nuovi residenti.  
Il settore culturale e creativo è, quindi, collegato inestricabilmente 
all'immagine sia interna che esterna di una città e un livello di cultura alto 
è capace di generare una immagine positiva del sistema urbano. 
 Sede di servizi qualificati per persone e imprese: La città diviene l’oggetto 
di una centralizzazione selettiva dei servizi a maggiore valore aggiunto e 
più rari, diventando, così, sede privilegiata di imprese ad alto contenuto 
scientifico e tecnologico (Acs, 2002). Quest’evoluzione verso i servizi è 
legata principalmente alla presenza di tre fenomeni: in primo luogo il 
progresso dell’economia e della società ha determinato un aumento della 
domanda dei servizi da parte dei cittadini, soprattutto per quelli più 
qualificati, legati alla cultura, alla salute, al turismo, al sapere, agli 
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spettacoli, all’istruzione, al tempo libero; in secondo luogo, si è assistito 
ad un processo di industrializzazione dei servizi, con l’adozione di modelli 
organizzativi e dimensionali di impresa simili a quelli prevalenti nel 
mondo industriale; in terzo luogo, lo sviluppo dell’economia dei servizi è 
connesso alla terziarizzazione dell’industria, che diventa sempre più 
“dematerializzata”, con il ricorso in misura crescente ad input immateriali 
e servizi. 
 Hub di reti locali, nazionali e internazionali: La città deve essere capace 
di inserirsi ed essere riconoscibile nei circuiti internazionali che contano 
nell’offerta di servizi avanzati ad ampio raggio di attrazione, ossia deve al 
tempo stesso esprimere un alto grado di qualificazione e attrattività 
internazionale ed essere leva per la crescita dell’intero sistema territoriale 
in cui si sono inseriti, svolgendo il ruolo di integrazione tra reti locali e 
reti globali (Camagni, 1993). 
 Spazio vissuto da molte popolazioni: La città nell’era neo-industriale si 
caratterizza per la perdita di popolazione residente a favore di altre 
popolazioni che “vivono” la città con funzioni spazio-temporali 
differenziate, ossia pendolari (lavoratori e studenti) e persone che 
fruiscono della città per i servizi avanzati che essa offre (attività 
commerciali sofisticate, strutture sanitarie, iniziative culturali, attrattive 
turistiche, attività legate al tempo libero, grandi eventi). La dimensione di 
questa componente aggiuntiva della popolazione tende ad essere in 
funzione del livello dell’offerta qualificata e integrata di servizi della città 
rispetto agli altri centri urbani. Inoltre, la capacità di attrazione di utenti 
dall’esterno può assumere il carattere di leva della crescita economica e 
sociale di un centro urbano, promuovendo forme di integrazione tra le 
diverse popolazioni e programmando strumenti di gestione dell’impatto 
sociale e ambientale, in un’ottica di sostenibilità ambientale. 
Come sostiene Dematteis (2005), una volta che la città diventa produttrice di 
conoscenza, poiché la conoscenza è una risorsa economica che ha il suo modo di 
svilupparsi, la città diventa “irragionevole”, ossia diventa una città che in qualche 
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modo non corrisponde soltanto alle funzioni che le vengono assegnate, ma se le 
cerca, “divenendo secondo una logica che non è quella già precostituita”. In 
questo scenario di cambiamenti, la competitività della città sarà legata, in linea 
generale, alla capacità di dotarsi di (Varaldo e Lazzeroni, 2005): 
 Infrastrutture logistiche e di trasporto di alto livello per poter diventare un 
hub della rete internazionale che alimenta e sostiene la crescita; 
 Strutture produttive di beni e servizi ad alto contenuto di conoscenza; 
 Centri di ricerca in grado di produrre conoscenza e innovazione di alto 
livello; 
 Istituti di alta formazione capaci di attrarre dall’esterno talenti , imprese e 
capitali; 
 Strutture di servizio capaci di attirare utenti dall’esterno, allargando il 
relativo mercato di utenza. 
Allo stesso tempo, la città dovrà essere in grado di: 
 Assicurare ai suoi cittadini e ai suoi ospiti uno standard di vita elevato e 
sostenibile nel lungo periodo; 
 Darsi un sistema di governance del territorio, delle infrastrutture e dei 
servizi, in grado di assicurare adeguati supporti alla mobilità all’interno 
del territorio urbano e al suo esterno. 
È in quest’ottica che il marketing territoriale e, più in particolare, il city 
marketing può rappresentare uno strumento fondamentale nell’ambito delle 
politiche di sviluppo e promozione urbana, che devono necessariamente evolvere 
rispetto ai modelli tradizionali, ricercando nuove strade da percorrere e nuove 
politiche da adottare in considerazione delle trasformazioni che hanno interessato 
la città negli ultimi vent’anni e dei cambiamenti ancora in atto. 
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1.1.2 Territorio e Marketing: dalle “prime” definizioni ai nuovi 
approcci di ricerca. 
La globalizzazione e la maggiore circolazione delle persone e dei capitali 
finanziari hanno, nel tempo, contribuito al cambiamento dei fattori critici di 
successo delle imprese, dei loro modelli competitivi e, quindi, dei criteri di scelta 
localizzativa delle attività produttive. Rispetto a questi fenomeni, i territori e le 
città si sono trovate di fronte alla necessità di concentrare i propri sforzi nello 
sviluppo e nella riqualificazione dell’offerta urbano-territoriale, al fine di 
renderla più “attrattiva” per le persone e le imprese. Inoltre, le nuove modalità di 
organizzazione internazionale della produzione hanno determinato un confronto 
competitivo più diretto tra le città e i territori. 
 Ciò ha reso sempre più importante per il sistema locale valorizzare le proprie 
risorse interne e le proprie specificità e nello stesso tempo aprirsi verso l’esterno 
per instaurare relazioni sovra-locali e arricchirsi di informazioni e conoscenze 
che circolano a livello globale (Lazzeroni, 1998). Da questo punto di vista, la 
partecipazione ai circuiti internazionali non rimane soltanto sul piano 
dell’informazione e della sfera cognitiva, ma è direttamente collegata alla 
capacità concreta di promuovere il territorio e attrarre investimenti e competenze 
esterne. 
I sistemi territoriali, per crescere e competere, devono mobilitare le loro diverse 
energie e offrire un insieme di risorse, sulla base delle esigenze localizzative e 
degli stimoli espressi dalle imprese e dalle persone. Lo sviluppo è legato a quelle 
capacità di destandardizzazione e generazione di varietà (Storper, 1997); in altre 
parole, la competitività di un territorio dipende dalla capacità di essere diverso da 
altri, di sfruttare le sue specificità geografiche, rappresentate da risorse materiali 
e immateriali, nonché di valorizzare le sue relazioni sia locali che sovra-locali. 
È in questo contesto che è emerso negli anni ‘90 e si sta ancora evolvendo un 
approccio metodologico che appare sempre più utile nella politica industriale 
territoriale: il marketing territoriale, ovvero, nel caso di una città, il city 
marketing. 
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In primis, è necessario sottolineare che l’assunzione di base da cui partire, 
affrontando il tema del marketing territoriale, consiste indubbiamente 
nell’accettazione che i principi, le metodologie e le finalità di marketing non 
siano univocamente applicabili all’impresa profit oriented, dove la disciplina 
nasce, ma possano essere estesi dal punto di vista epistemologico, con le dovute 
cautele e adattamenti, a qualsivoglia organizzazione, genericamente definita, che 
interagisca con un pubblico di riferimento (Kotler e Levy, 1969; Hunt, 1976, 
2002; Guatri, Vicari e Fiocca, 1999). Sostiene efficacemente Mele (1993), a tal 
proposito: l’impresa che s’ispira al marketing considera il mercato e i suoi 
problemi quali aspetti fondamentali di tutte le valutazioni e decisioni; […] se la 
questione fondamentale per l’utilizzazione del marketing risiede nell’esistenza di 
un mercato obiettivo di riferimento e di una relazione di scambio non 
necessariamente su base esclusivamente monetaria, non si vede quale sostanziale 
differenza si possa fare quando il compito delle organizzazioni di produzione, di 
servizi, ecc. è quello di soddisfare esigenze […]. Va configurandosi, quindi, 
un’ipotesi di «marketing» come corpo disciplinare unico, valido per tutte le 
organizzazioni ed in cui il profilo gestionale e l’orientamento strategico non 
presentano sostanziali differenze, tali da escluderne una diffusa applicabilità.  
Ne consegue, quindi, che il concetto di marketing possa essere adattato anche al 
territorio e alle città, che certamente non agiscono secondo un’ottica 
aziendalistica e perseguono obiettivi fondamentalmente diversi dalle imprese 
tradizionali. 
La letteratura sul tema fornisce numerose definizioni di marketing territoriale; 
tuttavia, nelle singole definizioni la scala territoriale di riferimento spesso varia, 
ovvero in talune accezioni si fa riferimento ad un contesto urbano, mentre altre 
volte ad aree geografiche più vaste. Il city marketing viene qui inteso come una 
derivazione del marketing territoriale. 
Tabella 1: “Marketing territoriale: definizioni a confronto” 
AUTORE DEFINIZIONE 
Ashworth e Voodg, 1988 City marketing describes various ways in 
which cities can improve their competitive 
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position in a market (…) City marketing can 
be described as a process whereby urban 
activities are possible related to the demands 
of targeted customers so as to maximize the 
efficient social and economic functioning of 
the area concerned in accordance with 
whatever goals have been established. This 
idea can be applied at many spatial scales and 
thus city marketing can be viewed as a part 
of broader geographical marketing alongside 
regional or even national marketing. 
Van der Meer, 1990 City marketing can be described as the set 
of activities intended to optimalize the tuning 
between the supply of urban functions and the 
demand from inhabitants, companies, tourists 
and other visitors. 
Texier e Valla, 1992 Les actions individuelles ou collectives pour 
attirer des activités nouvelles sur son territoire, 
favoriser le développment des enterprises 
exerçant localement leur activité, et 
promouvoir globalement une image favorable. 
Kotler, Haider, Rein, 1993 Strategic marketing calls for designing a 
community to satisfy the needs of its key 
constituencies. Place marketing succeed when 
stakeholders, such as citizens, workers, and 
business firm derive satisfaction from their 
community, and when visitors new businesses 
and investors find expectations met. […] Place 
marketing means designing a place to satisfy 
the needs of its target markets. 
Gold e Ward, 1994 Place promotion is the conscious use of 
publicity and marketing to communicate 
selective images of specific geographical 
localities or areas to a target audience. 
Van Den Berg, Bramezza, e Van Der 
Meer, 1994 
Il marketing della città è l’analisi, 
pianificazione e implementazione di 
programmi che mirano a creare, costruire, 
mantenere rapporti e scambi vantaggiosi con i 
mercati relativi al fine di raggiungere obiettivi 
organizzativi. 
Casella, 1997 
 
Si occupa dell’analisi, della pianificazione, 
della messa in opera e del controllo dei 
programmi  concepiti dall’autorità pubblica di 
management urbano e dagli organismi che da 
essa dipendono… per rispondere al meglio alle 
aspettative delle persone e delle attività della 
città e del suo territorio e migliorare la qualità 
e la competitività globale della città nel suo 
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ambiente concorrenziale. 
Storlazzi, 1997 La capacità gestionale o addirittura 
imprenditoriale del sistema pubblico che opera 
per lo sviluppo di un certo contesto viene a 
realizzarsi secondo un approccio che si 
definisce di marketing territoriale. 
Valdani e Jarach, 1998 Disciplina cui compete l’analisi, la 
pianificazione, e l’implementazione di piani 
che hanno la finalità di creare, costruire e 
mantenere rapporti vantaggiosi con i mercati 
per il raggiungimento obiettivi politico-
organizzativi di interesse, quali l’incremento 
della popolazione produttiva e l’arricchimento 
e miglioramento delle condizioni di vita della 
popolazione residente o migrante. 
Cercola, 1999 Un processo finalizzato alla creazione di 
valore per una collettività composta 
dall’insieme di individui che fruiscono di un 
territorio predeterminato nei suoi confini. 
Paoli, 1999 Tutte quelle attività che, esercitate su uno 
specifico spazio geografico, possono rendere 
un’area attrattiva per un prescelto gruppo di 
investitori logistico-industriali, sui bisogni 
percepiti del quale (o dei quali) si attuato il 
disegno delle caratteristiche dell’area stessa. 
Varaldo, Caroli, 1999 Il marketing del territorio fornisce gli 
strumenti concettuali ed operativi per collegare 
l’offerta di territorio alla sua domanda. 
Caroli, 1999 Il marketing del territorio è una funzione che 
contribuisce allo sviluppo equilibrato dell’area, 
attraverso l’ideazione e l’attuazione di 
un’interpretazione delle caratteristiche in 
chiave di offerta che soddisfa segmenti 
identificati di domanda attuale e potenziale; 
questa soddisfazione è realizzata attraverso la 
creazione di un valore netto positivo. Sul piano 
strategico, il marketing del territorio è 
un’intelligenza d’integrazione e di 
fertilizzazione. 
Valdani, Ancarani, 2000 L’analisi dei bisogni degli stakeholder e dei 
clienti/mercati volta a costruire, mantenere e 
rafforzare rapporti di scambio vantaggiosi con 
gli stakeholder (marketing territoriale interno) 
e con i pubblici esterni di riferimento 
(marketing territoriale esterno), con lo scopo 
ultimo di aumentare il valore del territorio e 
delle imprese e l’attrattività degli stessi, 
attivando un circolo virtuoso soddisfazione - 
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attrattività- valore. 
Cidrais, 2001 Anàlise, planificação, execução e controlo de 
processos concebidos pelos actores de um 
territòrio, de modo mais ou menos concentrado 
e institucionalizado, que visa, por um lado, 
responder às necessidades e expectativas das 
pessoas e das entidades e, por outro, melhorar 
a qualidade e a competitividade global de uma 
cidade (e o territòrio adjacente) no seu 
ambiente concorrencial. 
Vesci, 2001 Il marketing territoriale piuttosto che costituire 
quell’attività volta all’attrazione degli 
investimenti su una determinata area, 
rappresenterebbe quel processo relazionale, 
strategico ed operativo attuato da un ente 
territoriale, un’agenzia a capitale pubblico, ecc 
singolarmente intesi o, in accordo fra loro e, 
nell’ipotesi di emersione del sistema vitale, 
con l’ausilio dell’azione consonante e (e/o 
risonante) degli altri agenti sul territorio, 
finalizzato ad indurre uno sviluppo ordinato, 
coordinato e coerente di un’area 
predeterminata. 
Latusi, 2001 Il marketing territoriale è basato sulla 
applicazione dei concetti e degli strumenti 
operativi di una funzione aziendale in un 
riferimento particolare, costituito da un’area 
geografica. 
Petruzzellis, 2002 Le tecniche proprie del marketing con i dovuti 
adeguamenti alle specificità del territorio 
intervengono quali strumenti di competizione, 
al fine di gestire con un approccio integrato la 
problematica dell’attrazione delle risorse 
scarse e della loro riproducibilità. 
Caroli, 2006 Il marketing territoriale rappresenta una 
“funzione” ed un “metodo”: una “funzione” 
che mira a favorire l’evoluzione dei fattori 
materiali ed immateriali di un territorio in una 
direzione che rafforzi la capacità di tale area di 
attirare e mantenere al suo interno quelle 
componenti della domanda territoriale più 
funzionali allo sviluppo sostenibile; e un 
“metodo” che orienta la gestione strategica ed 
operativa dell’offerta territoriale in un ambito 
geografico.  
Gilodi, 2004. 
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La prima definizione di marketing applicato al territorio è fornita da Ashworth e 
Voodg nel 1988, i quali definirono il marketing urbano come l’insieme dei vari 
modi attraverso i quali le città possono migliorare la loro posizione competitiva 
in un mercato, nonché come un processo in cui le attività urbane sono legate alle 
esigenze dei target di clienti in modo da massimizzare l'efficiente funzionamento 
sociale ed economico della l'area in questione, in conformità con gli obiettivi 
stabiliti.  
L’autore Van Der Meer (1990), facendo anch’egli riferimento specifico alle città, 
definisce il city marketing come un insieme di attività volte a collegare la 
fornitura di funzioni urbane con la domanda espressa da residenti, imprese locali, 
turisti e altri utenti potenziali del territorio. Texier (1991) e Valla (1992), a loro 
volta, definiscono il marketing territoriale come l’insieme delle azioni individuali 
o collettive necessarie al fine di attirare nuove attività sul territorio, favorire lo 
sviluppo delle imprese che operano localmente e promuovere globalmente 
un’immagine.   
Il marketing territoriale viene, quindi, fin qui inteso come processo, ossia come 
un insieme di attività che si svolgono nel tempo e sono rese possibili dalla 
partecipazione di soggetti diversi, e che non sono destinate alla domanda in 
generale, ma a quella costituita dagli utilizzatori target.  
Un altro aspetto molto significativo delle definizioni proposte risiede 
nell’obiettivo di fondo attribuito al marketing territoriale, che non consiste 
soltanto nell’attrazione di soggetti esterni o nell’adattamento delle caratteristiche 
territoriali alle esigenze degli utilizzatori fine a se stesso, ma al raggiungimento 
delle migliori condizioni di funzionamento economico e sociale nell’area 
geografica in questione. 
Questa prospettiva trova ulteriore ampliamento nell’interpretazione proposta da 
Van Den Berg e Klaasen (1990), secondo cui il marketing territoriale non si 
limita a perseguire lo sviluppo economico della città, ma persegue anche la 
promozione di tutti gli aspetti che determinano il benessere delle persone che 
vivono (nel senso più ampio del termine) nella zona urbana. In questa 
prospettiva, i programmi di marketing territoriale devono tener conto di finalità e 
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azioni di carattere ambientale e sociale sia in quanto determinanti del grado di 
sostenibilità di sviluppo dell’area, sia in quanto sono alla base del rafforzamento 
delle condizioni utili per lo specifico sviluppo economico del territorio. 
Kotler, Haider e Rein (1993), invece, propongono una definizione di marketing 
place in una prospettiva più “aziendalista”, identificando le attività che 
caratterizzano questa disciplina: definizione di un adeguato mix di caratteristiche 
strutturali e di servizi offerti dal territorio; predisposizione di un sistema di 
incentivi per gli utilizzatori attuali e potenziali delle strutture e dei servizi offerti 
dall’area; individuazione di efficaci modalità di distribuzione dei servizi e dei 
prodotti predisposti; promozione dell’immagine dell’area affinché la domanda ne 
percepisca in maniera corretta il valore.  
Casella (1997) tratta l’analisi, la pianificazione, la realizzazione e il controllo dei 
programmi di marketing territoriale. Secondo l’autore questi elementi sono 
necessari per poter da un lato rispondere in modo adeguato alle aspettative delle 
persone e delle attività delle città e del territorio, dall’altro migliorare la qualità e 
la competitività globale della città nel suo ambiente concorrenziale. Per quanto 
riguarda gli investitori industriali, Paoli (1999) definisce il marketing d’area 
come l’insieme di tutte quelle attività che, esercitate su uno specifico spazio 
geografico, possono rendere un’area attrattiva per un prescelto gruppo 
d’investitori industriali.  
Per l’autore Cercola (1999), il marketing territoriale è un processo finalizzato alla 
creazione di valore per una collettività composta da individui che fruiscono di un 
determinato territorio (per l’autore è una condizione preliminare per qualsiasi 
attività di marketing territoriale). Infine, Caroli (1999) definisce il marketing 
territoriale una funzione che contribuisce allo sviluppo equilibrato dell’area, 
attraverso l’ideazione e l’attivazione di un’interpretazione delle caratteristiche 
territoriali in chiave d’offerta, che soddisfa segmenti identificati di domanda 
attuale e potenziale. L’autore sottolinea in particolare come un programma di 
marketing territoriale intelligente ed integrato possa rappresentare, nel tempo, 
uno dei principali elementi di forza del territorio stesso. 
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1.1.3 Le specificità del city marketing. 
Dall’esame delle definizioni, risulta evidente come per molti autori il concetto di 
city marketing, allorquando il territorio di riferimento è costituito dalla città, 
coincida con il concetto di marketing territoriale. Tuttavia analizzando nel 
particolare i due concetti è possibile osservare che non è solamente collegato alla 
scala geografica. Essi mostrano alcune differenze sostanziali soprattutto in 
relazione agli obiettivi strategici e al mercato di riferimento, che sono stati 
sintetizzati nella tabella 2. 
Per quanto concerne il primo aspetto, si può affermare che il marketing 
territoriale persegue come obiettivo strategico prioritario l’analisi, la 
comprensione, la valorizzazione e la definizione delle strategie più consone per 
lo sviluppo di sistemi economico produttivi locali in grado di attrarre persone e 
imprese dall’esterno, nonché di valorizzare la risorsa territorio tenendo conto 
però delle esigenze di questi ultimi. Diverso è, invece, l’obiettivo strategico del 
city marketing che si preoccupa, attraverso la creazione di valore economico per i 
cittadini, di ottimizzare il rapporto di scambio fra tutti i fruitori della città e la 
città stessa, intesa come un sistema unico di offerta che deve essere in grado di 
assicurare un elevato livello di qualità della vita. Quindi nel caso del marketing 
territoriale si tratta di un obiettivo di carattere puramente “attrattivo” rivolto ai 
soggetti produttivi (e non) per i quali però il prodotto territorio deve rispondere 
specificatamente a vantaggi insediativi di carattere infrastrutturale ed economico; 
nel caso del city marketing, invece, si fa riferimento ad un obiettivo connesso alla 
creazione di valore per tutti gli utilizzatori della città (cosiddetti city user), 
promuovendo elevati livelli di vivibilità attraverso la definizione di una offerta 
urbana superiore in termini di qualità della vita, di servizi qualificati e creatività. 
 
 Tabella 2: “Differenze tra marketing territoriale e city marketing” 
   MARKETING TETTITORIALE CITY MARKETING 
OGGETTO un'area, una regione, una 
nazione 
una città o un quartiere 
 DESTINATARI PRINCIPALI i soggetti economici le persone 
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ALTRI DESTINATARI le persone che ruotano intorno 
ai soggetti economici 
i soggetti economici che 
ruotano intorno ai city 
user 
OBIETTIVI DI 
SOPRAVVIVENZA 
mantenimento delle attività 
economiche esistenti, 
protezione dell'ambiente 
assicurare un livello di 
vivibilità minimale a 
tutti city user 
OBIETTIVI DI SVILUPPO sviluppare le attività 
economiche esistenti, attrarre 
nuovi insediamenti produttivi, 
valorizzare l'ambiente 
promuovere livelli di 
vivibilità elevati ed 
attrarre nuovi city user 
OBIETTIVI DI SUPPORTO promuovere livelli di vivibilità 
attraenti nelle città del 
territorio 
rendere attraente per 
gli operatori economici 
il territorio di 
riferimento della città 
ATTORI PRINCIPALI tutti i soggetti che hanno come 
missione il sostegno e lo 
sviluppo economico di un 
territorio 
il sindaco, la giunta, il 
city manager 
Filosa Martone (1998) 
 
Da questo punto di vista, si verifica una sorta di “inversione” delle priorità; 
infatti, come si afferma nella tabella, il city marketing mira al raggiungimento di 
elevati livelli di vivibilità nella città, al fine di soddisfare le esigenze delle 
diverse categorie di city user. Ciò rende la città maggiormente appetibile e più 
“attrattiva” per i soggetti economici, i quali avranno tutto l’interesse ad apportare 
investimenti e a localizzare le proprie attività nella città e nelle zone circostanti. 
Al contrario, il marketing territoriale si pone come obiettivi principali l’attrazione 
degli investimenti sul territorio e la competitività dei soggetti economici già 
esistenti, considerando la creazione di elevate condizioni di vita nelle città del 
territorio solo un obiettivo di supporto, ossia semplicemente come attività 
strumentale al raggiungimento dell’obiettivo prioritario. 
Tuttavia, tra i due concetti esiste una relazione stretta; infatti, le politiche di city 
marketing, aumentando il livello di attrattività della città, generano anche un 
aumento complessivo del territorio e influenzano indirettamente la scelta 
insediativa degli imprenditori. Al tempo stesso la città si avvantaggia 
dell’esistenza, nell’area ad essa circostante, di un marketing territoriale in grado 
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di attrarre insediamenti produttivi, fonti di possibili redditi per i city user e di 
indubbio stimolo per lo sviluppo delle città. 
Negli Stati Uniti la pratica del city marketing viene generalmente connessa allo 
sviluppo economico locale e alla promozione del place; l’interpretazione tedesca 
tende invece ad ampliare il suddetto concetto al significato di marketing urbano, 
attribuendo cioè un’interpretazione più olistica del fenomeno city marketing, 
facendo ricadere al suo interno anche aspetti relativi al benessere sociale e alla 
soddisfazione dei cosiddetti “city user”, gli “utilizzatori” della città, come 
cittadini, investitori e visitatori. 
Il city marketing deve essere, allora, concepito come l’insieme di azioni volte a 
massimizzare l’efficienza economica e sociale delle città, non una semplice 
attività volta ad attrarre investitori e turisti. Infatti, come afferma il Kotler, il 
peggior errore che può essere commesso dai city manager è quello di credere che 
“commercializzare” una città significhi solo occuparsi della sua promozione e 
considerare il marketing esclusivamente come esercizio dell’elaborazione 
dell’immagine. 
Per far questo, è necessario che le città, nel loro processo di rigenerazione 
urbana, adottino un orientamento al mercato; ossia, riconoscano all’utente un 
ruolo primario da protagonista, lo mettano al centro dell’attenzione e attivino 
politiche e strategie per rispondere alle sue esigenze, coinvolgerlo e renderlo 
soddisfatto. È l’offerta che necessariamente si deve porre al servizio della 
domanda, tenendo conto e rispecchiando, tuttavia, le specificità e le 
caratteristiche fondamentali del territorio e della città in questione; ciò significa 
conoscere le aspettative degli utenti e impegnarsi a rispondervi in maniera 
coerente con un’adeguata offerta urbano-territoriale, che  riesca a riflettere le 
particolarità e i punti di forza della città e del territorio stesso, coniugando un 
elevato livello di qualità e, al tempo stesso, di differenziazione rispetto ai 
concorrenti. 
Un buon orientamento di mercato permetterebbe all’ente il conseguimento di 
fondamentali obiettivi, quali: 
 Identificare e soddisfare nel migliore dei modi la domanda; 
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 Ottimizzare la sua posizione attuale rispetto alle offerte concorrenti; 
 Supportare in maniera efficace il suo sistema organizzativo; 
 Motivare ed utilizzare nel migliore dei modi il personale (acquisendo 
una identità aziendale); 
 Assicurare un costante  collegamento con il mercato (gli utenti); 
 Supportare e indirizzare con efficacia la comunicazione e la 
promozione; 
 Massimizzare il consenso di utenti e di opinione pubblica; 
 Adattarsi ai rapidi e continui mutamenti imposti dal mercato. 
Al fine di raggiungere gli obiettivi elencati sopra, quindi, il city management 
deve porre in essere una serie di politiche atte a modificare la quantità e la qualità 
dei servizi pubblici prodotti nelle città, in modo che l’offerta sia inerente alle 
esigenze dei suoi city user, che possono essere identificati come: 
 I fruitori di servizi residenziali: i cittadini che vivono stabilmente nella 
città; 
 I fruitori di servizi pubblici: i cittadini, residenti e non residenti, che 
svolgono in città attività di vario tipo; 
 I fruitori di servizi localizzativi: imprese o enti che hanno in città la sede 
delle loro attività. 
In questo contesto, il city marketing può giocare un ruolo molto importante 
formando un ponte tra le potenzialità della città e l’utilizzo di quest’ultime per 
apportare benefici alle società locali. 
A questo proposito può risultare particolarmente utile “promuovere l’ascolto dei 
cittadini e di tutti gli altri partner”, come afferma nel suo articolo Filosa 
Martone (1998), “nella valutazione dell’ambiente in cui vivono, nell’espressione 
del giudizio sulle politiche di sviluppo da adottare per la città, per una corretta 
interpretazione delle esigenze e delle priorità di intervento e, successivamente 
all’azione, per conoscere la loro percezione sul livello di attuazione del 
cambiamento-miglioramento avvenuto nella città. Sono solo coloro che vivono la 
città a conoscerne dall’interno i suoi punti di forza e di debolezza”. 
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Fig. 1: “Il circolo virtuoso soddisfazione  attrattività  valore” 
 
Fonte: Valdani e Ancarani, 2000 
 
In definitiva, il city marketing può essere definito come “l’analisi dei bisogni 
degli stakeholders e dei clienti-mercato volta a costruire, mantenere e rafforzare 
rapporti di scambio vantaggiosi con gli stakeholders (marketing interno) e con i 
pubblici esterni di riferimento (marketing esterno), con lo scopo ultimo di 
aumentare il valore della risorsa città e l’attrattività della risorsa stessa, 
attivando un circolo virtuoso soddisfazione, attrattività e valore (fig.1)” (Valdani 
e Ancarani, 2000, p. 48).  
Compare, quindi, nella formulazione la distinzione fra marketing interno ed 
esterno e la loro stretta interconnessione generativa di un circolo di sviluppo che 
partendo dalla soddisfazione degli utenti locali giunge a valorizzare il territorio e 
conseguentemente a renderlo più appetibile. 
In un certo senso il city marketing può essere considerato come una branca del 
marketing sociale e del marketing territoriale, in quanto è mosso da obiettivi 
diversi, seppur collegati, rispetto al marketing tradizionale, quali: l’aumento della 
posizione competitiva della città, attrarre investimenti esterni, migliorare 
l’immagine e la qualità della vita della popolazione; generalmente si incentra sui 
servizi più che sui beni, la cui misura in termini di risultati può essere più 
difficoltosa. 
SODDISFAZIONE
ATTRATTIVITAVALORE
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Oggi i territori e, soprattutto, le città vivono una fase di profonda trasformazione 
e necessitano, pertanto, di una politica di gestione appropriata, in grado di 
valorizzarne le specificità. In questo contesto, il marketing si rivela 
indubbiamente significativo ed, in certi casi, anche necessario, in quanto diviene 
uno strumento di intervento fondamentale per il perseguimento della 
valorizzazione e del miglioramento delle caratteristiche distintive del territorio o 
della città, che devono rappresentare il punto di partenza nella costruzione di 
strategie territoriali mirate, al fine di rispondere alle esigenze della domanda, sia 
interna che esterna, nel pieno rispetto delle specificità del luogo e secondo i 
principi di uno sviluppo sostenibile. 
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1.2 I PIANI DI CITY MARKETING E LA GOVERNANCE 
URBANA. 
 
1.2.1 Le fasi di costruzione di un piano di city marketing. 
Dopo aver analizzato da diversi punti di vista il concetto di city marketing, anche 
in relazione a quello di marketing territoriale, è necessario, rendere il percorso 
effettuato più concreto e attuativo e riflettere sull’adeguamento degli strumenti 
attualmente a disposizione del city management per far evolvere la città. 
Il fallimento di alcune azioni di pianificazione più "tradizionali" nella 
promozione dello sviluppo urbano ha portato alla ricerca di nuovi approcci e 
metodi che potessero completare o addirittura sostituire quelli tradizionali. 
Tuttavia, il processo di city marketing deve essere valutato all’interno di un 
contesto più generale di gestione urbana. 
Il city marketing include principalmente quattro differenti attività, così 
individuate da Kotler e Rein (1993): 
 definizione del mix delle risorse materiali e immateriali offerte 
dall’area; 
 creazione di un sistema di incentivi per gli attuali e potenziali utenti 
del territorio; 
 individuazione di efficaci canali di distribuzione per i servizi e 
prodotti; 
 promozione dell’immagine del luogo per esaltarne validamente il 
valore. 
Queste funzioni sono assimilabili alle famose quattro P (Product, Price, 
Placement, Promotion), ossia alle leve del marketing mix tradizionale. Esse 
segnalano, per giunta, il bisogno di coinvolgere i rappresentanti degli 
stakeholders “radicati” nel territorio per elaborare un completo piano di 
marketing che riduca sensibilmente i rischi d’insuccesso da scarsa integrazione.  
Questa definizione ha il pregio di descrivere esplicitamente i contenuti strategici 
ed operativi del marketing in questione. In linea con la letteratura americana, gli 
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studiosi esaltano il ruolo di tale disciplina nel conseguire obiettivi prettamente 
economici attraverso la creazione e promozione degli elementi di attrazione del 
territorio e la collaborazione fra attori pubblici e privati nell’esecuzione dei 
progetti di sviluppo locale. 
Particolare attenzione richiede il primo punto. Tradizionalmente il piano 
strategico delle città si è basato sul potenziamento degli aspetti “tangibili” della 
città come elementi fondamentali sui quali è possibile sviluppare qualsiasi tipo di 
attività umana. Tuttavia, qui si ritiene che nel processo di pianificazione e 
gestione strategica della città si debba ricorrere in maniera esplicita ad entrambi i 
tipi di elementi, tangibili ed intangibili (Gomèz Rodrìguez, 2003). 
Per quanto concerne la gestione degli elementi tangibili della città, le strade 
principali che le città possono intraprendere per raggiungere gli obiettivi di city 
marketing passano per uno stesso processo che consta di quattro attività: 
 Disegno urbano        Esso fornisce informazioni sul carattere della 
città e definisce come quest’ultimo può essere trasmesso da una 
generazione ad un’altra, nonché riflette il modo in cui i valori e le 
decisioni si combinano al fine di garantire lo sviluppo della città.  
  Infrastrutture         Una buona infrastruttura, che presuppone uno 
studio delle necessità della città, non garantisce lo sviluppo della 
stessa; tuttavia la sua assenza crea un serio inconveniente riguardo la 
capacità di mantenere a certi livelli la qualità della vita e la produttività 
economica. 
 Servizi di base e avanzati          Una buona offerta, sia dal punto di 
vista qualitativo che quantitativo, di servizi di base, quali sicurezza, 
sanità o educazione, e di sevizi di tipo avanzato possono rappresentare 
un vantaggio competitivo della città rispetto alle offerte delle sue 
concorrenti. 
 Attrattive    Esse si identificano con gli edifici, le dotazioni 
monumentali e architettoniche, le zone commerciali, gli eventi, che 
suscitano interesse e aggradano i cittadini, i residenti potenziali, i 
turisti e le imprese in generale. 
28 
 
Tuttavia ciò che può rappresentare una vera differenziazione per il piano di 
sviluppo della città, risiede nella gestione degli elementi intangibili, più 
complicata data la loro difficile misurazione, quali: 
 Potenziamento e diffusione dei valori umani       Valori come il 
rispetto, la solidarietà, la onorabilità, se diffusi all’interno di una 
società possono generare un aumento della qualità complessiva delle 
sue attività, nonché servire da stimolo per lo sviluppo urbano. 
 Aspetti sociologici della città           Intesi come le relazioni sociali che 
si instaurano tra i cosiddetti city user della città. 
 Conoscenza e informazione       Attualmente rappresentano gli 
elementi tenuti maggiormente in considerazione per la misura del 
grado di sviluppo di una città, che diventa “città della conoscenza” 
(Amato, Varaldo, Lazzeroni, 2005). 
 Immagine          Essa rappresenta un punto fondamentale nella strategia 
di city marketing (questo aspetto verrà approfondito nel corso del 
prossimo capitolo). 
Per quanto riguarda, invece, gli aspetti prettamente pratici, effettuare 
un’operazione di marketing su un territorio significa definire gli strumenti 
concettuali ed operativi per collegare la domanda di territorio alla sua offerta; 
tale atto ha la funzione di precisare un’area geografica in relazione alle attese ed 
ai bisogni espressi dalla domanda, interna ed esterna. 
Il processo di costruzione del piano strategico nel caso del city marketing (ma 
come generalmente avviene nella definizione di un piano di marketing 
tradizionale) può essere sintetizzato, innanzitutto, nelle seguenti fasi: 
 Analisi del territorio; 
 Definizione della “vision” per la città;  
 Definizione degli obiettivi di sviluppo; 
 Ricerca e segmentazione del mercato; 
 Definizione delle opportune strategie, tattiche e scenari alternativi per 
l’azione; 
 Sviluppo di un modello efficiente di comunicazione. 
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L’analisi del territorio rappresenta una componente fondamentale del piano di 
marketing poiché permette di conoscere in maniera più approfondita le 
caratteristiche e le peculiarità del territorio, nonché il contesto in cui esso è 
immerso.  
Con l’analisi del territorio si intende, quindi, da un lato lo studio degli elementi 
interni che compongono il territorio in questione (lo spazio naturale, le 
infrastrutture, il patrimonio immobiliare, l’equilibrio sociale e la sicurezza, i 
servizi pubblici, l’offerta formativa e la qualità delle risorse umane, le 
conoscenze specifiche del territorio, le attrazioni e la vocazione del territorio, la 
qualità potenziale della vita), che in qualche modo identificano quelle 
componenti tangibili e intangibili di cui si è discusso prima, e dall’altro, lo studio 
delle componenti del contesto competitivo del territorio. 
L’analisi competitiva del territorio può essere essenzialmente di due tipologie: 
l’esame della posizione che il territorio ha rispetto ad altri ambiti geografici con 
riferimento a determinati fattori rilevanti per la sua attrattività (cosiddetta analisi 
di benchmark); e l’esame degli aspetti positivi e negativi che caratterizzano il 
territorio (analisi SWOT). 
L’analisi di benchmark (Caroli, 1999) si propone di individuare la posizione che 
il territorio occupa rispetto alle altre aree geografiche con riferimento alle 
principali componenti che determinano la competitività dell’offerta territoriale. 
Tra i criteri di comparazione più diffusi vi sono: i costi di utilizzazione del 
territorio, le condizioni di utilizzazione del territorio (il grado di efficienza dei 
servizi e delle infrastrutture), il costo e la produttività dei fattori della 
produzione, le condizioni di fruizione dell’offerta territoriale (le condizioni e i 
tempi di accesso fisico, facilitazioni amministrative), le condizioni di vita 
(sicurezza, opportunità sociali, standard sociali e culturali). 
L’analisi SWOT (Caroli, 1999) consiste, invece, nell’identificazione e 
descrizione dei punti di forza e di debolezza che caratterizzano una determinata 
organizzazione anche in relazione a quelli delle organizzazioni ad essa 
concorrenti, nonché delle opportunità e delle minacce poste all’organizzazione 
dalle dinamiche dell’ambiente di cui essa è parte. Essa si effettua a sostegno delle 
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scelte ed è finalizzata alla razionalizzazione dei processi decisori. Viene  
impiegata nelle diagnosi territoriali per la valutazione dei programmi come 
strumento di pianificazione strategica; è richiesta dai regolamenti comunitari per 
la valutazione di piani e programmi. 
Tuttavia, nel caso di un territorio, i punti di forza e di debolezza vanno definiti 
con riferimento alle componenti materiali e immateriali che lo costituiscono; 
spesso, quindi, sono una conseguenza abbastanza diretta della qualità delle 
istituzioni e delle altre organizzazioni pubbliche e private che operano al suo 
interno. Tra le opportunità e le minacce che influenzano l’evoluzione di un’area 
geografica, invece, notevole importanza assume l’evoluzione seguita da quei 
territori che hanno forti interdipendenze con quello in esame. La pressione 
competitiva e le opportunità di integrazione con altri territori rappresentano, 
infatti, due aspetti fondamentali per il posizionamento di un’area geografica. 
A questo punto, sulla base delle risultanze del processo di analisi del territorio, 
bisogna definire, in maniera chiara, la vision del territorio che rispecchi gli ideali, 
i valori e le aspirazioni di quest’ultimo. La vision esprime ciò che il territorio 
intende divenire entro un certo orizzonte temporale, generalmente di lungo 
periodo; si tratta di una sorta di punto di arrivo verso cui tutte le componenti del 
territorio tendono, parallelamente al perseguimento dei propri specifici obiettivi. 
Pertanto è fondamentale che la vision sia condivisa almeno dalla maggior parte 
dei portatori di interessi nel territorio, e sia realisticamente raggiungibile. 
In secondo luogo, è necessario stabilire gli obiettivi che si intendono perseguire 
mediante l’attuazione di politiche di city marketing; alcuni saranno generici, 
mentre altri specifici, in relazione ai soggetti verso cui è indirizzato e alle 
condizioni storiche, politiche, sociali, economiche esistenti in ciascuna area 
geografica. In generale essi possono essere: 
 Supportare l’attivazione e la gestione di processi di sviluppo di aree 
geografiche; 
 Predisporre il prodotto/progetto città in grado di rispondere alla 
domanda e dargli un orientamento strategico; 
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 Favorire lo sviluppo di un “sistema territoriale” ricercando 
l’integrazione dei vari interventi e puntando su vantaggi, 
opportunità, eccellenze a disposizione; 
 Permettere la rigenerazione della città; 
 Fermare tendenze negative demografiche rivitalizzando la città; 
 Ottenere la crescita quantitativa della città: incremento della 
popolazione, acquisizione di nuovi residenti, crescita delle imprese 
insediate, crescita del numero di visitatori, dei turisti, incremento 
dell’offerta abitativa, crescita dei mezzi finanziari a supporto 
dell’offerta; 
 Ottenere la crescita qualitativa della città: crescita dell’immagine e 
del valore della città, crescita della qualità urbano-territoriale, 
riqualificazione dell’offerta, crescita del livello qualitativo 
dell’offerta, valorizzazione delle risorse ambientali e delle 
caratterizzazioni socio-economiche della città, conseguimento della 
missione dei soggetti attori, crescita del livello di soddisfazione 
della domanda, incremento dell’attrattività e della competitività, 
incentivazione dell’occupazione e dell’imprenditorialità, 
rafforzamento dell’economia locale; 
 Supportare la vocazione produttiva, economica, sociale, culturale, 
ambientale, ricreativa della città; 
 Creare interattività, integrazioni, sinergie, relazioni stabili tra i vari 
soggetti attori dell’offerta; 
 Sfruttare intelligentemente i punti di forza, le risorse, le potenzialità 
della città superando i possibili svantaggi e le criticità esistenti; 
 Identificare l’attrattività di una città nei vari ambiti e rafforzarla; 
 Individuare il posizionamento ottimale dell’offerta; 
 Dare visibilità e immagine alla città; 
 Fidelizzare l’utenza; 
 Rafforzare la competitività della città valorizzandone il patrimonio. 
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Per garantire il raggiungimento di questi obiettivi, nonché dell’obiettivo primario 
della massimizzazione della soddisfazione dei propri city user, il city 
management deve necessariamente identificarli e comprendere le loro esigenze. 
A tal scopo deve occuparsi della segmentazione della domanda, al fine di 
individuare utenti (residenti e non, lavoratori, visitatori, imprese ed investitori 
interni ed esterni) e bacino di utenza target, quindi formare dei segmenti obiettivo 
rispondenti alla sua offerta e raggiungerli con una mirata azione di marketing 
(fig.2).                                                                    
Fig. 2: “Segmenti target” 
 
                      Fonte: Foglio, 1999 
Un’attenta segmentazione permetterà di identificare i gruppi di utenti che 
manifestano le stesse esigenze ed attese nei confronti dell’offerta urbana e 
reagiscono in maniera più o meno simile all’azione di marketing che viene loro 
indirizzata. 
SEGMENTAZIONE 
UTENTI
Segmentazione 
utenti singoli
Utenti interni Residenti
Utenti esterni
Non residenti
Pendolari
Lavoratori
Studenti
Visitatori
Turisti
Segmentazione 
imprese e 
investitori
Utenti interni
Imprese locali
Investitori Locali
Utenti esterni
Imprese esterne
Investitori esterni
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Infine, gli ultimi due punti, ossia la definizione delle strategie di city marketing e 
la fase di promozione e comunicazione, verranno illustrati con maggiore 
dettaglio nel prossimo capitolo.                                                                                               
 
1.2.2 Il ruolo degli attori locali e la gestione della governante 
urbana. 
Lo scopo di un marketing adeguato al territorio è quindi quello di definire un 
modello equilibrato di potenziamento che mantenga integro il sistema delle 
risorse e che coinvolga realmente e concretamente la comunità locale e i soggetti 
economici che vi operano. 
A questo punto, è importante sottolineare il ruolo svolto e il contributo 
fondamentale fornito dalle autorità locali nel processo di sviluppo locale della 
città, soprattutto per quanto riguarda la progettazione delle strategie di 
comunicazione e di promozione dell'immagine su scala globale. In un ambiente 
così competitivo come quello attuale, le autorità della città e gli altri attori locali 
devono potenziare la competitività e l’attrattività delle città. 
Il marketing non è un sostituto della politica, ma può essere funzionale ad essa, 
soprattutto se si considera in una prospettiva di governance. 
Il concetto di governance, ormai ampiamente utilizzato per descrivere le 
molteplici tipologie di coordinamento sociale ed economica, rappresenta un 
cambiamento nel significato di governo che fa riferimento ad un nuovo processo 
e a nuove modalità di governare (Rhodes, 1997).  
Dal punto di vista lessicale il termine governance è sempre esistito nella lingua 
inglese e francese, con riferimento all’idea del governo in quanto attività, a fronte 
proprio del government riguardante, invece, l’istituzione pubblica che ha 
l’autorità di governare (Bobbio, 2002). Più in generale mentre il government 
rinvia ad un approccio istituzionale, la governance è legata ai processi di 
organizzazione e di interazione, alle politiche pubbliche e agli orientamenti che 
consentono di superare una prospettiva meramente istituzionale (Mayntz, 1999).  
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Il government, che si riferisce, quindi, alla capacità dello stato di assumere 
decisioni, di mantenere l’ordine pubblico e facilitare l’azione collettiva, non è più 
sufficiente a regolare le dinamiche che si innescano nelle città la cui 
organizzazione, sempre più differenziata, coinvolge una pluralità di attori diversi 
per natura, dimensioni, rappresentanza di interessi.  
E proprio in quest’ottica che si colloca la questione della governance urbana che 
può essere definita come un processo di coordinamento con il quale i differenti 
attori, le istituzioni e i gruppi sociali, tentano di raggiungere i loro obiettivi 
discussi e definiti collettivamente in ambienti frammentati e incerti (Le Galès, 
2001). Essa concerne quindi la costruzione di un ordine sociale e politico, in cui i 
processi decisionali non sono il risultato di un attore unitario che ne ha la 
completa responsabilità, bensì l’effetto dell’interazione strategica tra molteplici 
attori, portatori di risorse e razionalità differenti (Rosso, 2004).  
In tal senso essa presuppone non solo una varietà di attori, ma contestualmente 
una maggiore flessibilità e differenziazione delle modalità organizzative e di 
gestione. Tuttavia le città, indipendentemente dalla loro dimensione, non sono 
necessariamente in grado di attivare meccanismi di governance: esse non 
possono essere considerate a priori attori collettivi, ma perché ciò avvenga sono 
necessari dei requisiti. Secondo Pichierri (2005) un attore collettivo si identifica 
nella presenza di cinque elementi importanti: un sistema di decisione collettiva, 
interessi comuni e percepiti come tali, meccanismi di integrazione, una 
rappresentazione interna ed esterna dell’attore collettivo e le capacità di 
innovazione (Le Galès, 2006).  
Per quanto riguarda la governance urbana, si possono individuare due differenti 
dimensioni: una dimensione di integrazione interna e una esterna. Secondo la 
dimensione interna, la governance riguarda la capacità che una città ha di 
integrare i gruppi di attori, le organizzazioni e i diversi interessi che in essa 
interagiscono. La dimensione esterna tiene conto, invece, della capacità che una 
città ha di rappresentarsi al di fuori del proprio ambito. In altri termini si riferisce 
alla capacità di presentare e difendere una strategia, progetti collettivi unificati 
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nei confronti delle istituzioni, delle imprese, di altre collettività locali e, 
soprattutto, di altre città.  
Dalla definizione di governance scaturiscono due importanti aspetti. Il primo 
riguarda il superamento della logica gerarchica secondo la quale lo Stato, o il 
soggetto istituzionale, rappresenta l’attore regolatore o decisore sovraordinato 
agli altri. Il secondo aspetto è collegato alla pratica della concertazione secondo 
cui i vari soggetti, pur avendo caratteristiche diverse e obiettivi differenti, 
partecipano al processo di governance in quanto dotati di proprie risorse da 
conferire, poteri da esercitare e responsabilità da assumere, naturalmente allo 
scopo di trarre benefici dall’esito delle politiche adottate.  
In sintesi la governance rappresenta un nuovo modello di governo caratterizzato 
da un minore controllo gerarchico e da un maggior grado di cooperazione tra gli 
attori. Appare, dunque, evidente come tutto ciò si affermi in una logica di 
tendenziale accrescimento del capitale sociale fatto di sinergie e di fiducia 
reciproca e prenda corpo in tutte quelle aree di intervento in cui convivono 
obiettivi di interesse pubblico, quali miglioramento delle condizioni di vita dei 
cittadini, maggiore occupazione e vantaggi privati, ovvero maggiori utili 
economici e potenziamento del patrimonio delle imprese. 
Nell’ottica della competitività fra le città, il ruolo degli attori pubblici dovrebbe 
mirare alla creazione di modelli di governance che diano alla città uno status di 
attore e che le permettano di attuare strategie di posizionamento sulla scena 
internazionale al fine di attirare investimenti, capitale, risorse umane qualificate; 
di promuovere alleanze e forme di cooperazione con altre città o regioni; di 
mantenere o rinsaldare il capitale sociale territoriale e la qualità urbana.  
Tuttavia la governance non implica di per sé che i diversi attori coinvolti 
raggiungano sempre e comunque accordi unitari. La creazione di una rete di 
relazioni tra gli attori rilevanti per il territorio, che attraverso la negoziazione 
giungono all’accordo su alcuni punti condivisi, è il presupposto di base per 
l’implementazione di politiche che favoriscano la competitività territoriale e la 
qualità della vita.  
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La novità del modello di governance consiste proprio in questo. L’innovazione 
riguarda la concertazione, cioè l’aspetto cooperativo che mette insieme attori i 
cui interessi sono diversi e potenzialmente in contrasto. Secondo Pichierri si può, 
infatti, sostenere una coesistenza tra cooperazione e competizione insistendo sul 
fatto che la concertazione locale non elimina il contrasto degli interessi, ma 
individua un terreno su cui la cooperazione è possibile tra attori che, 
eventualmente, restano competitori su altre questioni e in altre sedi (Pichierri, 
2005).  
Se l’elaborazione di un interesse generale di una città può permettere di 
realizzare strategie collettive, “questo interesse è anche mirato a ridurre i conflitti 
tra i diversi gruppi sociali e le organizzazioni […] attraverso l’elaborazione di 
una visione strumentale d’unità allo scopo di far giocare la concorrenza tra città” 
(Le Galès, 2006: 44).  
In base a tale schema gli obiettivi della concertazione, quindi della governance 
urbana, sono traducibili in termini di local collective competition goods (Crouch 
et al., 2001) laddove per beni pubblici competitivi si intendono tutti i beni 
pubblici direttamente finalizzati o finalizzabili all’aumento della competitività 
del territorio e che si differenziano da quelli indirettamente finalizzabili, come il 
paesaggio, la qualità delle acque, ecc.. 
La competitività tra le città dipende molto dal modo in cui i processi di 
governance riescono ad essere efficaci per attrarre nuove imprese, nuovi 
investimenti. Contestualmente, il miglioramento della qualità urbana nel suo 
complesso, gli interventi di rigenerazione urbana e le politiche “maggiormente 
votate all’equità sociale” diventano fattori incidenti per la localizzazione di nuovi 
impieghi, attività e funzioni importanti (Catalano, 2005). Ne consegue che la 
sfida della governance consiste proprio nel tentativo di creare beni pubblici 
competitivi. Più in particolare, se si assume che l’obiettivo del government, 
inteso come istituzione di governo e quindi come pubblica amministrazione, è 
quello di produrre e di mantenere beni pubblici, lo stesso discorso può essere 
fatto per la governance: “una governance locale è tanto più efficace quanto più 
produce efficacemente beni pubblici. […] La governance di un sistema locale 
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produce beni pubblici, e produce sviluppo locale quando è in grado di produrre 
beni pubblici competitivi o quando è in grado di utilizzare in maniera 
competitiva beni pubblici che non sono originariamente di per sé competitivi” 
(Pichierri, 2005: 65). In tal senso i processi di governance creano, quindi, diversi 
tipi di beni collettivi locali. In primo luogo, favoriscono la nascita di beni 
pubblici immateriali, come il consenso, la fiducia, il senso di appartenenza e la 
mobilitazione, attraverso i quali si costruisce e rafforza l’identità collettiva di un 
territorio. In secondo luogo, attraverso i rapporti di cooperazione, portano alla 
creazione di beni di club, sul piano ad esempio della formazione, del 
trasferimento tecnologico, dell’internazionalizzazione delle imprese, che 
aumentano la competitività degli attori appartenenti alla rete. Inoltre le stesse 
città, attraverso l’attuazione di forme di cooperazione con altre città, sono in 
grado di instaurare vere e proprie “reti di governance urbana”.  
Per concludere, i processi di governance urbana, attraverso la realizzazione di 
opportune policies, devono mirare al raggiungimento di una equilibrata stabilità 
tra crescita economica e maggiore benessere collettivo, tra esigenze di 
competitività e aspirazioni che tendono al raggiungimento di una maggiore 
equità sociale. 
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CAPITOLO 2 
 
 
L’immagine della città 
e la sua 
comunicazione: il 
“city branding” 
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2.1 L’IMMAGINE DELLA CITTA’. 
 
Come si è detto nel capitolo precedente, l’obiettivo del city marketing risiede 
“nell’aumentare il valore della risorsa città e dell’attrattività della stessa” 
(Valdani e Ancarani, 2000), perseguendo, tuttavia, un approccio di marketing, 
ossia adottando un approccio incentrato sul grado di soddisfazione dei cosiddetti 
city user, al fine di realizzare una visione unitaria di sviluppo locale, nonché di 
differenziarsi e competere a livello globale. 
In questo contesto, la city image assume un ruolo strategico dal punto di vista 
competitivo, poiché contribuisce alla formazione delle preferenze dei potenziali 
acquirenti del territorio e influisce sulla qualità percepita dal pubblico (Valdani e 
Ancarani, 2000). In particolare, ha un impatto rilevante sulle percezioni di marca 
della località stessa (place branding) e ne determina la vendibilità sul mercato 
(Jaffe-Nebenzahl, 2001).  
In generale, l’immagine può essere definita come un insieme di credenze, idee ed 
impressioni di una persona su un oggetto, vale a dire una costruzione mentale, 
basata su numerosi elementi, che influenzano la percezione dell’oggetto stesso. 
Si tratta, dunque, di un concetto simbolico, che esiste soltanto in quanto un 
individuo ha attribuito un certo significato ad un oggetto in relazione ad altri 
oggetti (Nielsen, 2001). “L’atteggiamento delle persone e le loro azioni nei 
confronti di un oggetto sono fortemente condizionate dall’immagine 
dell’oggetto” (Kotler, 1997). Di conseguenza, nel marketing aziendale, ciascun 
prodotto è, infatti, legato, nella mente del consumatore, ad associazioni affettive 
nei confronti del prodotto (sentimenti di tipo negativo, positivo o neutro), definite 
atteggiamenti. Tale legame determina l’immagine. Il consumatore ha 
atteggiamenti diversi nei confronti delle varie componenti del prodotto, che 
tendono a compensarsi per formare un atteggiamento complessivo (Leisen, 
2001). 
Se si passa a considerare l’immagine all’interno del marketing territoriale, il 
concetto di immagine, tuttavia, racchiude diversi aspetti (Bellini, 2005): 
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 L’immagine      riflette e sintetizza le esperienze e le visioni delle 
persone fisiche e gruppi, da cui deriva. Due aspetti coesistono in essa: 
la componente valutativa, che riflette le nostre esperienze e ciò che noi 
percepiamo come reale, e la componente preferenziale, che ritrae i 
desideri e le motivazioni. 
 L'immagine          è un filtro che influenza la percezione dello spazio, la 
qualità della vita e dei servizi, il livello di sviluppo e le attese 
(individuali e collettive) sul futuro. E, ovviamente, rappresenta anche 
un filtro per la comunicazione: un’immagine positiva rafforza la 
credibilità dei messaggi, mentre un’immagine negativa riduce la loro 
credibilità. Da un altro punto di vista, però, l'immagine positiva 
potrebbe portare a sottovalutare nuove minacce, mentre un’immagine 
negativa può certamente portare alla drammatizzazione di questioni 
marginali, ma può anche essere utile nella misura in cui richiama 
l'attenzione alle minacce emergenti. 
 
Fig.3: “Immagine, aspettative e meccanismi di feedback” 
Fonte: Bellini (2005) 
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 L’immagine        può diventare auto-rafforzamento, attraverso l'attività 
dei soggetti che sono conformi alle attese e attraverso le loro 
valutazioni soggettive sulla base del rapporto tra percezione e le 
aspettative (figura 3).  
Da questo punto di vista, l’immagine di un luogo è la rappresentazione di quel 
luogo, presente nella mente del consumatore (Jaffe-Nebenzahl, 2001). Può essere 
definita come: “un insieme di credenze, idee, informazioni più o meno mediate 
che il pubblico ha su un luogo” (Kotler-Haider-Rein, 1993). L’immagine è un 
prodotto che la mente crea, cercando di elaborare e selezionare informazioni 
essenziali da un ampio insieme di informazioni su un luogo (Kotler-Asplund-
Rein-Haider, 1999). Si tratta, infatti, di un costrutto mentale, una semplificazione 
della realtà, che tenta di racchiudere un enorme numero di informazioni su una 
località e che è funzione delle percezioni soggettive in merito alle informazioni 
stesse (Leisen, 2001). 
In realtà, esistono diverse definizioni del concetto di immagine di un’area 
territoriale o di una città. 
L’immagine semplice (o naive) è quella di chi non ha visitato la località. E’ 
composta da “immagine organica” (o naturale) e “immagine progettata” (o 
indotta) (Leisen, 2001; Selby-Morgan, 1996). La prima dipende da fonti 
informative varie, non di natura turistica né commerciale (cultura popolare, 
media, letteratura, educazione, ecc.). La seconda è determinata, invece, dalle 
attività di promozione delle organizzazioni ufficiali che si occupano di marketing 
territoriale e turistico e da altre fonti di natura commerciale (es. pubblicità, guide 
turistiche, ecc.). In realtà, a causa dei rapporti che spesso enti ed istituzioni che si 
occupano della promozione di un territorio creano con i media, non sempre la 
distinzione fra le due categorie è possibile.  
Il processo di formazione dell’immagine è composto da varie fasi. Lo stadio in 
cui si trova ciascun individuo in un dato momento dipende dalla sua esperienza 
con riferimento a quella specifica destinazione.  
Le immagini variano in funzione di numero, fonti e obiettività delle informazioni 
disponibili. L’insieme di immagini che si susseguono durante il processo è 
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definito gerarchia delle immagini territoriali (Gunn, 1972). Esso varia dalle 
percezioni iniziali, basate su fonti organiche, a quelle finali, che si fondano 
sull’esperienza personale. 
Queste ultime determinano un’immagine complessiva più realistica, complessa, 
obiettiva e differenziata. 
Come si evince dalla fig. 3, il processo di formazione dell’immagine è 
influenzato da numerosi fattori, fra cui diverse fonti informative, che, agendo in 
modo indipendente, influiscono sulla formazione delle percezioni e sulle 
valutazioni da parte dei consumatori (Baloglu- McCleary, 1999; Gartner, 1993).  
Le diverse fonti informative sono classificate in varie categorie, vale a dire:  
 Fonti informative indotte palesi. Si tratta di forme di comunicazione 
tradizionali, quali pubblicità, informazioni fornite dalle istituzioni, ecc. 
Gartner (1993) le suddivide in due classi: le informazioni indotte 
palesemente di primo livello e quelle di secondo livello. Le prime sono 
fornite da mass-media, mentre le seconde sono di natura più propriamente 
commerciale (fornite da tour operators, grossisti, ecc.).  
 Fonti informative indotte non palesi. Si tratta di informazioni diffuse con il 
ricorso a testimonials celebri in attività promozionali o in articoli, reports, 
ecc.. Anche queste sono suddivise da Gartner (1993) in due categorie, vale a 
dire quelle veicolate attraverso strumenti tradizionali di promozione e quelle 
veicolate, invece, tramite strumenti apparentemente neutrali, come giornali, 
eventi, ecc..  
 Fonti informative autonome, quali servizi informativi televisivi, documentari, 
film, programmi televisivi sulla località.  
 Fonti informative organiche. Si tratta del cosiddetto passaparola, ossia delle 
informazioni ottenute tramite amici e parenti, grazie alle loro conoscenze o 
esperienze in merito alla località. Non sono fonti di informazioni manovrabili 
da parte degli operatori, hanno un ruolo molto rilevante, poiché sono più 
credibili delle fonti informative indotte. Sono suddivise da Gartner (1993) in 
spontanee (ottenute senza che siano state richieste) e sollecitate (ottenute 
grazie ad una specifica richiesta), oltre a quelle che derivano da 
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un’esperienza diretta. Il passaparola è una delle fonti di informazione e delle 
forme di comunicazione più efficaci per le attività di servizi e riveste una 
particolare importanza nel processo di miglioramento dell’immagine dei 
luoghi. Il potenziale acquirente, infatti, durante il processo decisionale 
percepisce un rischio elevato, a causa di molteplici fattori, fra cui 
l’importanza attribuita alla scelta, l’elevata immaterialità di numerose 
componenti del prodotto-territorio, la molteplicità e l’eterogeneità degli 
elementi che lo compongono, la scarsa trasparenza del mercato e le difficoltà 
nel reperimento di informazioni. Tutti questi elementi determinano una certa 
difficoltà nella formazione delle attese, accrescono l’importanza delle 
informazioni e, soprattutto, della comunicazione interpersonale 
(passaparola), considerata una fonte informativa oggettiva e vista come 
rilevante fonte di rassicurazione. 
 Esperienza personale presso la località.  
L’immagine può essere, allora, di tipo secondario, se si forma in base ad 
informazioni organiche, indotte o autonome, mentre se si forma a seguito di 
un’esperienza personale con riferimento alla località è definita primaria (Phelps, 
1986).  
Infine, secondo Kotler (1993) un luogo può avere un’immagine stereotipata, 
ossia “un’immagine ampiamente condivisa, che è fortemente distorta e 
semplicistica e che determina un atteggiamento favorevole o sfavorevole alla 
località”. Si tratta, in definitiva, di una sorta di generalizzazione. Tale immagine 
è più significativa quando un individuo ha poche informazioni sulla località 
(Gold-Ward, 1994). Una volta che si sono formati, gli stereotipi sono resistenti al 
cambiamento e forniscono un modo semplice, e spesso errato, di affrontare la 
complessità territoriale (Gold-Ward, 1994).  
Le immagini stereotipate delle destinazioni possono essere di tre tipi, vale a dire 
ostili, amichevoli ed esotiche (Agger-Gentikow-Hedetoft, 1990). Le prime si 
determinano quando la località è vista come totalmente differente dal proprio 
luogo di residenza o dal luogo dove è localizzata l’attività economica, e quindi 
estranea ed ostile. Al contrario, l’immagine è amichevole se sufficientemente 
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vicina da far accettare la diversità (sistema politico e sociale simile; correlazioni 
culturali, linguistiche e storiche con il luogo di origine del cliente potenziale). 
L’immagine esotica, invece, è correlata ad una visione romantica, positiva e 
affascinate della località. La destinazione, in questo caso, è vista come un mondo 
da sogno, in cui il visitatore può soddisfare il proprio desiderio di sfuggire, per 
un breve periodo di vacanza, alla propria quotidianità. E’ un’immagine, quindi, 
particolarmente adatta ad alcune località a vocazione turistica.  
L’immagine della città, proprio per l’importanza che oggi riveste nel processo di 
attrazione di persone e attività economiche, ha assunto un ruolo fondamentale 
anche nella definizione delle componenti del mix del city marketing (Selby-
Morgan, 1996).  
L’immagine, che crea effetti positivi in termini di relazioni di scambio con il 
mercato, di fedeltà dei clienti, di passaparola, può essere considerata, infatti, 
come una delle risorse più importanti dal punto di vista strategico per un 
territorio (Ostillio, 2000). Le finalità delle politiche di image building sono 
principalmente legate alla necessità del territorio di ottenere fiducia, credibilità, 
e, più in generale, un’immagine di affidabilità e serietà in termini di efficacia e di 
efficienza nel soddisfacimento dei bisogni dei city user (Ostillio, 2000).  
In campo aziendale, l’immagine ha un ruolo molto determinante nel processo 
decisionale d’acquisto, poiché influisce sulle attese e sulla qualità percepita, 
agendo come filtro delle percezioni. L’immagine, infatti, nel caso di beni ad 
elevata intangibilità, quali un territorio o una città, contribuisce, insieme alla 
qualità tecnica (relativa al risultato offerto) e alla qualità funzionale (che fa 
riferimento ai processi di erogazione), a determinare la qualità percepita dai 
clienti (Gronroos, 1994; Ferrari, 1998). L’immagine, efficace strumento di 
comunicazione aziendale, agisce, inoltre, come una sorta di filtro sulla 
percezione del cliente, con un effetto di leva, che amplifica le conseguenze di 
un’opinione positiva.  
Le località dovrebbero formare un’immagine ed un posizionamento adatti ad 
attrarre i propri target di mercato, ovviamente basandosi sulle caratteristiche 
intrinseche (storiche, culturali, geografiche, demografiche, sociali) del luogo, 
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rivolgendosi ai segmenti di clienti potenziali più favorevoli, quelli presso cui 
l’immagine della destinazione è migliore, poiché si tratta dei target che più 
probabilmente preferiranno quel luogo rispetto ad altri.  
Il city management dovrà, quindi, definire, per quanto è possibile, un’immagine 
adatta ai suoi diversi pubblici, attraverso la segmentazione del mercato, il 
posizionamento delle attrazioni del luogo per supportare l’immagine desiderata e 
la comunicazione di tali attrazioni ai target di riferimento. In genere, 
un’immagine persiste nella mente del pubblico a lungo ed è estremamente 
difficile da modificare, anche quando non è più valida (Kotler-Asplund-Rein-
Haider, 1999).  
Tuttavia, la libertà del management in questa operazione è limitata; infatti, 
affinchè l’immagine della città sia efficace, dovrebbe essere, in primo luogo, 
coerente con l’identità dell’area, ossia diffondere lo spirito del luogo, la 
vocazione locale, intesa come risultato della storia del territorio e dell’evoluzione 
nel tempo delle risorse tangibili ed intangibili dell’area (Caroli, 1999). Poiché lo 
spirito del luogo non può essere modificato, è opportuno che le politiche di 
image building si focalizzino sugli elementi maggiormente coerenti con le 
caratteristiche del territorio e cerchino di valorizzarli sulla base dei bisogni e 
delle preferenze dei target di riferimento. L’immagine di una località può essere, 
dunque, considerata una vera e propria rete cognitiva, ossia una rete di 
informazioni detenute da ciascun individuo nella propria memoria di lungo 
termine, che consiste in un sistema di idee correlate fra loro da legami cognitivi. 
Di conseguenza, si può osservare come l’immagine di una località sia formata da 
prodotti, eventi, testimonials, luoghi specifici, atmosfere, e così via, componenti 
non necessariamente collegate fra loro o congruenti nel significato, motivo per 
cui alle volte l’immagine ha elementi contrastanti o non coerenti al suo interno e 
può apparire confusa e scarsamente efficace (ad esempio, una località può essere 
percepita allo stesso tempo come esotica ed ostile) (Nielsen, 2001). 
La letteratura nel marketing definisce l’immagine territoriale come espressione 
della realtà; si ritiene, infatti, che l’immagine sia determinata innanzitutto dalle 
reali caratteristiche e qualità del prodotto/area (la qualità della vita e lo sviluppo 
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economico), dalla sua gestione, e dal suo “club di clienti” (Bellini, 2005). 
Tuttavia, l’immagine non viene costruita per definire una realtà già ”visibile”, ma 
generalmente per “creare un situazione ideale in un ragionevole futuro”. È 
importante, comunque, che essa sia coerente con l’identità del luogo (in questo 
caso la città), in quanto può risultare di primaria importanza in termini di 
attrazione nei confronti dei cittadini dello stesso, ma soprattutto nei confronti dei 
non cittadini e per renderlo maggiormente “vendibile” all’esterno (Bellini, 2005).  
Può capitare infatti che emergano immagini differenti o contrastanti, a seconda 
delle diverse esperienze e dei diversi gusti del pubblico che le recepisce; in 
questo contesto, lo sviluppo urbano/locale va visto come il risultato della 
concorrenza tra le diverse immagini possibili. Bellini individua tre gruppi di 
individui a cui corrispondono altrettante immagini: 
 I “visionari”, che esprimono l’urgenza di nuovi impulsi per lo sviluppo e 
premono verso approcci innovativi, per i quali sono sinceramente e 
personalmente disposti a impegnarsi. I loro "nemici" sono il 
provincialismo, la chiusura e la ristrettezza mentale, nonché la mancanza 
di spirito imprenditoriale nella società e nell'economia. Le loro speranze 
sono, invece, racchiuse nelle nuove energie, in nuovi attori emergenti o in 
soggetti che possono emergere in futuro. 
 Gli “arresi”, che ripongono la propria fiducia e il proprio orgoglio 
nell'identità del territorio che ritengono dotato di un certo potenziale tacito 
che potrebbe portare ad un aumento della qualità dello sviluppo 
economico e sociale. Sono stati travolti dalle delusioni che hanno 
sperimentato in passato e il loro pensiero è caratterizzato spesso da 
proclamazioni di rimpianto, da pessimismo e scetticismo per quanto 
riguarda le nuove iniziative che vengono proposte. 
Secondo il loro punto di vista, il fallimento della società è attribuito 
all'inadeguatezza dei leader locali, ma comprende anche ragioni 
antropologiche e culturali insite nel territorio: il mediocre spirito 
imprenditoriale, l’incapacità di cooperare, l’individualismo, il 
campanilismo, ecc creano dubbi sulla capacità di internazionalizzare il 
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contesto locale e di scommettere su nuovi settori dell’economia. Di 
conseguenza, questa categoria di individui è orientata a ri-proporre 
modelli di sviluppo tradizionali. 
 I “timorosi”, che sono coloro che vanno oltre il pessimismo. Essi vivono 
in uno stato di difesa, perché percepiscono la città come un uomo che ha 
perso il controllo del suo destino. L’apertura verso il mondo esterno non è 
una virtù. 
Se si guarda all’afflusso di immigrati (persone, aziende, istituti, norme 
e valori, ecc), ma anche di turisti e studenti si sentono "invasi", poiché 
secondo loro essi non portano ricchezza, ma alla "consumazione" della 
città e della sua area. 
La difficoltà per i city manager, nell’ambito del processo di image building, 
risiede, quindi, da un lato, nel provare a costruire un’immagine forte e univoca, 
condivisa dalla maggioranza dei target di pubblico della città e dalle diverse 
categorie di city user, e dall’altro, dal limite alla definizione dell’immagine stessa 
imposto dalla necessità che risulti coerente con le caratteristiche del luogo, dal 
punto di vista storico, culturale, economico, geografico, sociale e con la sua 
vocazione, nonchè in linea con quella “realtà ideale” che si intende perseguire in 
un ragionevole futuro. 
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2.2 LA COMUNICAZIONE DELL’IMMAGINE E IL 
CITY BRANDING. 
 
2.2.1 Il concetto di branding nel city marketing. 
La misura in cui il processo di Image building apporta vantaggi e garantisce il 
raggiungimento degli obiettivi di city marketing può essere maggiore se si svolge 
all’interno di un contesto di branding.  
Il brand (ossia la 
marca) di un 
prodotto 
comprende un 
insieme di 
attributi fisici e 
socio-psicologici 
(Simoes e Dibb, 
2001). Quando un 
soggetto acquista 
un prodotto, in 
realtà acquista un pacchetto di prestazioni che percepisce come atte a soddisfare 
le sue particolari esigenze. Il Brand, in qualche modo, deve soddisfare bisogni di 
auto-espressione, bisogni reali e percepiti dai clienti, quindi, non semplicemente 
esigenze di tipo funzionale, ma anche e soprattutto di tipo immateriale. Esso è 
qualcosa di più della somma delle sue componenti,  incarna attributi addizionali, 
che sono immateriali, ma altrettanto reali. Il suo scopo è quello di raggiungere 
una determinata percezione all’interno della mente dei consumatori che potrà 
offrire un vantaggio competitivo sostenibile. 
Da questo punto di vista le marche forniscono benefici di tipo emotivo e, in 
sostanza, trasformano il consumo in esperienza.  
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Nell’ottica di marketing, i luoghi, infatti, possono essere interpretati come 
“prodotti” di natura esperienziale. Ma l'esperienza di un luogo si estende anche in 
anticipo rispetto all'esperienza fisica di essere lì; essa comprende la pre-place 
experience, ossia il periodo durante il quale l'intento di visita/acquisto si forma, 
la post-place experience, ossia il periodo che riguarda la formazione della 
memoria, il rafforzamento di fedeltà e la comunicazione del marchio (Allen, 
2003).  
L'immagine connota le aspettative di un individuo con riferimento ad una 
determinata destinazione, per cui una immagine positiva promette all’individuo 
un'esperienza di vita gratificante.  
 Fig. 4: “The Place Brand Experience Model”                                                                      
   Fonte: Allen 2003 
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Di conseguenza, le immagini detenute dalle persone sono cruciali per il successo 
di una politica di city branding. Ciò vale sia per le immagini maturate dagli 
individui dopo aver visitato un luogo, e sia per quelle che si formano ancora 
prima di aver provato realmente l’esperienza. Pertanto, è sempre più importante 
al fine di creare un avvincente city brand, prestare attenzione anche alle 
“esperienze virtuali” che i potenziali city user possono “vivere”. 
Come affermato nel paragrafo precedente, le immagini di un luogo possono 
essere formate internamente, da parte dei residenti o da chi è vicino al luogo in 
esame, o esternamente, da parte dei potenziali clienti. Tali percezioni possono 
sovrapporsi o avere poco in comune e possono cambiare nel tempo, avendo, in 
ogni caso, un potenziale impatto sui diversi elementi fondamentali del marchio. 
In questo senso, il branding identifica una deliberata strategia messa in atto per 
selezionare alcuni attributi di un prodotto al fine di farli diventare valori 
fondamentali, apprezzati e riconosciuti dai clienti (De Chernatony e Dall'Olmo, 
1998). 
Alcuni autori (ad esempio, Morgan et al., 2002; Kavaratzis e Ashworth, 2005; 
Anholt, 2007) sostengono che il concetto di branding possa essere facilmente 
applicato alle città; essi ritengono che la città può essere vista come un’entità, le 
cui qualità vengono definite sulla base di una serie di valori di sviluppo urbano, 
valutati in relazione alla soddisfazione dei clienti/cittadini e ai livelli degli stessi 
in altre città concorrenti. 
Altri, invece, ritengono che non è corretto parlare di branding o di place branding 
in relazione ai territori, città o paesi, in quanto ritengono errato associare termini 
di marketing, come il brand, a realtà con una propria identità come la città, che si 
evolve non solo rispondendo alle esigenze della domanda. 
Tuttavia, la maggioranza, pur concordando sul fatto che i territori e le città non 
hanno le stesse caratteristiche dei prodotti commerciali, ritiene che sia plausibile 
l’applicazione di alcune strategie di marketing e del concetto di brand per i 
territori e per le città (Olins, 2002). 
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La prima difficoltà in cui ci si scontra nello studio di city brand è proprio la 
confusione tra concetti. Pertanto, è fondamentale distinguere tra city brand e 
immagine di marca (Cai, 2002). Molti studi tendono a confondere l'analisi 
dell’immagine di marca con il marchio stesso e il city branding. Il marchio della 
città è un concetto nuovo e complesso da definire: “Si tratta di un costrutto 
composto di un nome, un logo, alcuni simboli e alcuni valori che si cercano di 
associare a una città, che rappresentano la suo identità, con l'obiettivo di creare 
una posizione e una visione della città, nella mente del pubblico” (Fernández-
Cavia/Huertas-Roig, 2009, p. 27). Ogni città deve avere il proprio marchio, e 
ogni city brand deve essere il risultato di un piano di city marketing e di una 
strategia competitiva della città.  
Una definizione di destination brand, applicata principalmente alle località 
turistiche e in parte applicabile al city brand, che si basa sulle definizioni 
precedenti di Aaker (1991) e Ritchie and Ritchie (1998), è quella di Blain, Levy 
e Brent Ritchie (2005): la destination brand è “la creazione di un nome, simbolo, 
logo, marchio denominativo o altri elementi grafici che stiano ad identificare e 
differenziare una destinazione, che trasmettono la promessa di un un'esperienza 
di viaggio memorabile e che servono a consolidare e rafforzare il legame 
emotivo tra il visitatore e la destinazione, nonché ridurre i costi di ricerca dei 
consumatori e i rischi percepiti; tutte con lo scopo di creare una image 
destination che si rifletta positivamente sulla scelta di destinazione dei 
consumatori (p. 337)”. 
Il place branding, d’altra parte, non coincide con la destination brand. Infatti, 
esso è basato sulla costruzione di una immagine globale del territorio che 
promuove il luogo nella sua globalità: economico, turistico e come luogo di 
residenza.  Può essere definito come “la somma di credenze e di impressioni che 
le persone hanno su un luogo”. Le immagini rappresentano un prodotto della 
mente, una semplificazione di un gran numero di associazioni e informazioni 
connesse con un luogo (Kotler, Haider e Rein, 1993).  
In via generale, possiamo affermare che l’idea del teorico valore e l’attuazione 
pratica del city branding ha seguito percorsi diversi nella letteratura, soprattutto a 
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seconda del contesto e degli interessi di ricerca degli studiosi. La maggior parte 
delle pubblicazioni ha affrontato la questione dell’applicazione del branding alle 
città o ai luoghi in generale più che altro per i benefici che questa pratica può 
apportare nello sviluppo della città e dell’attrazione dei visitatori esterni.  
Un punto di vista emergente sull’argomento si è tradotto nel tentativo di 
esaminare l’eventuale adeguamento del concetto di corporate branding al city 
branding. Gli argomenti a favore di questa prospettiva partono dal presupposto 
che le persone possano concepire le città nello stesso modo in cui concepiscono 
le marche; ossia, è nella mente degli individui che la città deve innanzitutto 
prendere forma attraverso la trasformazione di percezioni ed immagini che gli 
stessi hanno della città. Estendendo questa ipotesi si arriva alla tesi che il modo 
migliore per tentare di influenzare le percezioni e le immagini che gli individui 
hanno sulle città può essere simile al modo in cui le imprese tentano di fare lo 
stesso con riferimento ai propri prodotti, ossia il branding. 
Tuttavia, è ampiamente riconosciuto che le città non possono essere pensate 
semplicemente come prodotti; i city brands sono sostanzialmente diversi dai 
marchi di prodotto, ma presentano qualche somiglianza in più con i corporate 
brands, come osservato da Balmer e Gray (2003): entrambe le tipologie di marchi 
hanno radici multidisciplinari, hanno un elevato livello di intangibilità e 
complessità, devono necessariamente prendere in considerazione la 
responsabilità sociale, posseggono identità multiple, necessitano di uno sviluppo 
a lungo termine. Anche Trueman et al. (2007) affermano che il city branding può 
trarre indicazioni dal marchio aziendale in termini di costruzione di relazione, di 
comunicazione, personalità e identità, strategie, creatività e risorse. 
Mentre il Corporate Brand viene definito come un brand applicato a prodotti e 
servizi all'interno di una struttura organizzativa (azienda), il  Place Brand può 
essere inteso come un brand applicato a prodotti e servizi all'interno di un 
determinato quadro politico/geografico di riferimento. 
 
Tab. 3: “Differenze tra Corporate branding e Place Branding” 
PLACE BRANDING CORPORATE BRANDING 
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Prodotto/servizio con componenti multipli Prodotto/servizio monocomponente 
Relazione frammentata tra gli stakeholders Relazione coesa tra gli stakeholders 
Maggiore complessità organizzativa Bassa complessità organizzativa 
Esperienziale/edonistico Funzionale 
Orientamento collettivo Orientamento individuale 
Inequaglianza e rivalità con i sub-brand Coerenza con i sub-brand 
Partenariato pubblico/privato  Impresa privata 
Ruoli di governo chiari Mancanza di ruoli di governo palesi 
Attributi del prodotto/luogo stagionali Attributi di prodotto coerenti 
Rigidità nell’offerta del prodotto/luogo Flessibilità dell’offerta di prodotti 
                                                                                                                                          Fonte: 
Allen 2003 
Il city brand, come tutte le marche, ha una sua ragion d'essere, che si basa su due 
funzioni di base (Aaker, 1991): la prima funzione è quella di attribuire ad una 
città valori funzionali ed emotivi che la identifichino a livello globale; la seconda 
si basa, invece, sul ruolo di differenziazione della città dalle altre.  
Hankinson (2004), invece, utilizza il concetto di reti di brand, in cui le 
destination e le city brand hanno quattro funzioni: marchi come comunicatori che 
rappresentano una differenziazione tra città, marchi come entità percettiva,  
marchi come valori e marchi come relazioni. 
 I brand della città possono essere classificati secondo il loro grado di evoluzione 
e di sviluppo nelle seguenti categorie:  
1. Il brand grafico, che implica solo la creazione di un simbolo e un logo.  
2. Il brand funzionale concettuale. Questo tipo di marchio inserisce all’interno 
del logo la simbolizzazione di alcune delle caratteristiche del territorio che sono 
reali e tangibili e che sono utilizzate per promuoverlo, essendo state adottate 
come punti di forza della città. Questi attributi possono essere: il buon clima, le 
spiagge, la vita notturna, la qualità di vita e il livello di innovazione.  
3. Il brand emotivo concettuale, creato da un organismo, ente o istituzione 
pubblica, ha lo scopo di trasmettere  i valori astratti, simbolici della città, come 
l'innovazione, la multiculturalità, l'ammodernamento, la passione, ecc.  
Come già affermato, i risultati degli studi effettuati hanno dimostrato che i City 
Brands sono un concetto di creazione recente e ancora in via di sviluppo. Molte 
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grandi città del mondo ancora non hanno creato il loro city brand. E tra quelle 
che lo hanno fatto, il grado di evoluzione dei loro brand è ancora in gran parte 
bloccato nelle fasi della creazione di loghi basati su punti di forza o 
caratteristiche della città che vogliono promuovere. 
Inoltre, solo poche città hanno tentato di identificare se stessi con un brand 
emotivo concettuale, basato sull'appropriazione di valori personificabili e sulla 
creazione di una strategia di marketing della città. Tali considerazioni coincidono 
con i risultati di uno studio di ESADE (2004) che ha analizzato l'evoluzione del 
posizionamento delle destinazioni turistiche spagnole e le marche delle loro 
attività turistiche. È risultato che i marchi sono di solito abbastanza generali, 
basati su valori funzionali, senza fare riferimento agli aspetti emotivi. 
Altri studi in marketing turistico hanno dimostrato che, in generale, 
l'applicazione delle tecniche di marketing nelle destinazioni è ancora poco 
sviluppato (Gnoth, 1998; Pritchard & Morgan, 2002).  
Le cause della mancanza di evoluzione dei city brands sono legati ad una serie di 
limitazioni nella loro attuazione. La prima consiste nella complessità di 
combinare una strategia di segmentazione con la creazione di un’immagine unica 
del marchio. Le città, infatti, sono “prodotti” diretti ai diversi settori del pubblico 
(cittadini, investitori, uomini d'affari, turisti) con i quali vogliono comunicare. 
Ognuno di questi ha determinati interessi e bisogni, per cui le città dovrebbero 
creare diverse strategie di marketing per ciascuno di essi. Per questo motivo, può 
essere complicato, o addirittura contraddittorio, creare diverse strategie e 
integrarle in un unico marchio.  
Un'altra difficoltà si trova nell’esistenza di più di una marca per città. Si verifica 
spesso, infatti, che le diverse istituzioni delle città creino specifici marchi per i 
loro siti web o per un utilizzo indipendente. Il risultato è la dispersione, 
l'incoerenza e la difficoltà di creare una singola immagine, che sia riconoscibile e 
adottata in tutta la comunità. Per esempio, il Comune di Madrid ha un sito web 
comunale (www.munimadrid.es) con un marchio e un logo che non ha nulla a 
che fare con il marchio presente sul portale del turismo (www.esmadrid.com) o 
con il sito della regione (www.turismomadrid.es). Risulta evidente, quindi, come 
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sia indispensabile fare lo sforzo di coordinare e negoziare la creazione di un 
marchio unico che non deve essere considerato di proprietà di un ente in 
particolare, ma piuttosto come espressione dell’intera comunità, quindi dei 
cittadini e delle organizzazioni che operano nel territorio, e che possa essere 
applicato a tutti i siti web relativi ad una destinazione.  
La maggior parte delle città non si identificano, quindi, con un singolo valore, ma 
con molti, che, di fatto, incoraggiano la confusione, andando in contrasto con 
quella che poi è la funzione principale di un marchio, ossia differenziare una città 
rispetto alle concorrenti. Tuttavia, gli studi hanno dimostrato che la maggioranza 
delle città preferisce essere identificata con valori o caratteristiche diverse allo 
stesso tempo, forse per poter essere attraente per tutti i settori di pubblico, forse 
perché sono valori o caratteristiche che sono molto interessanti nella società, a 
cui non vogliono rinunciare anche se sono state adottate da altre destinazioni. In 
questo senso, il marchio della città perde completamente la sua funzione 
distintiva o di differenziazione e limita la possibilità di creazione di un’unica 
immagine.  
Inoltre, il motivo che muove, in generale, gli enti pubblici per creare city brands 
si basa prevalentemente sul turismo o interessi economici e, quindi, il marchio 
creato di solito si identifica con questi interessi. Questo è un errore, una 
concezione riduttiva che limita il potenziale del city brand; risulta, infatti, 
fondamentale per il successo di un city brand che il messagio e l’immagine che 
vengono comunicati attraverso il marchio stesso, siano il risultato di un accurato 
processo di studio e comprensione delle caratteristiche storiche, cultuali, 
geografiche, economiche e sociali della città e che racchiudano valori e 
sentimenti ampiamente condivisi e nei quali la comunità che “vive” la città possa 
riconoscersi. 
 Un errore che in alcuni casi viene commesso in relazione alle politiche di city 
branding, infatti, è la creazione di marchi in associazione ad uno specifico 
accadimento politico o sociale. Questo comporta che, in più occasioni, dopo le 
elezioni o il cambiamento di partito, i city brands e i loro significati e 
rappresentazioni finiscano per essere cambiati, proprio con l'intenzione di creare 
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una rottura con l'immagine precedente e promuovere una nuova immagine 
migliore connessa con il partito politico che è subentrato al governo della città.  
Questi cambiamenti creano disfunzioni, innanzitutto poiché le strategie di marca 
hanno bisogno di tempo per essere attuate e accettate da parte tutti i settori del 
pubblico ed in secondo luogo perché non possono risultare efficaci in termini di 
riconoscibilità e distintività se basate su interessi politici o economici, in cui 
l’intera comunità non può rispecchiarsi poiché espressione solo di una parte di 
essa. 
Secondo Winfield-Pfefferkorn (2005), affinché una città riesca a sviluppare un 
marchio forte per conto proprio, quest’ultimo deve possedere una serie di 
caratteristiche: 
 Funzionalità: il city brand deve essere funzionalmente forte e 
funzionalmente distintivo, il che richiede alla base l’offerta di un 
“prodotto” di qualità superiore rispetto alla concorrenza. 
 Valore aggiunto: la marca svolge infatti la funzione di fornire non solo 
benefici reali ma un valore aggiunto nella mente dei consumatori. Tale 
valore aggiunto, ovviamente, non è di tipo funzionale, ma rappresenta una 
convinzione maturata attraverso l’esperienza con la marca, ma può essere 
anche emotiva e incosciente.  
Nella costruzione di una marca forte e di successo, il valore aggiunto 
diventa indispensabile in quanto è quell’elemento che poi si traduce in 
fedeltà e lealtà nel tempo. 
 Integrazione: il city brand deve essere in grado di rispecchiare tutte le 
immagini e identità della città in maniera integrata. 
In definitiva, la creazione del city brand non deve essere un atto esclusivamente 
limitato nell’ambito della sola attività di city marketing. Esattamente al contrario, 
deve essere coerente con l'intero piano di marketing territoriale e derivare da una 
strategia di concorrenza tra città.  
In questo contesto, si deve partire con una diagnosi preliminare dell’immagine 
della città e della concorrenza, per poi formulare la vision della città e il relativo 
posizionamento che è auspicabile al fine di raggiungere gli obiettivi fissati. Solo 
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dopo queste due prime fasi si dovrebbe definire il programma per la 
determinazione dell’immagine che la città vuole comunicare, tenendo conto 
dell’analisi storica e della percezione del pubblico interno ed esterno (cittadini, 
visitatori, gli investitori, i mass media, istituzioni pubbliche, di quartiere 
associazioni) a cui la città stessa si rivolge; quindi l'immagine visiva della città (il 
suo logo, i colori, la tipografia), insieme ai valori funzionali ed emotivi del 
marchio.  
Quindi, per riassumere, i city brands non devono solo obbedire a uno processo di 
creazione inserito nel processo di city marketing, ma devono possedere, almeno, 
determinate caratteristiche fondamentali:  
1. Devono essere composti da tre elementi di base: il marchio grafico, che si 
sostanzia nella creazione di un simbolo e un logo; il marchio funzionale, 
definito sulla base dei reali punti forti e attraenti della città; e il marchio 
emozionale, che racchiuda i valori simbolici e personificabili che sono 
associati con la città. L’assenza di uno di questi tre elementi 
comporterebbe la perdita di potere di persuasione e di identificazione del  
marchio della città, che risulterebbe, quindi, incompleto e inefficace.  
2. Devono essere creati con un'unica strategia di marca, applicabile ai diversi 
settori del pubblico, e che al tempo stesso sintetizzino un insieme unico di 
valori, che consentano alla città di essere identificata e differenziate dalle 
altre. Inoltre, i city brands, così individuati, devono essere adottati da tutte 
le organizzazioni e gli enti, cercando di evitare la proliferazione di diverse 
marche che creano esclusivamente disfunzionalità e confusione nel 
pubblico.  
3. Infine, devono essere definiti indipendentemente dai cambiamenti politici 
che possono avvenire nei governi comunali; essi devono essere creati in 
modo tale da durare a lungo nel tempo e conquistare una posizione 
consolidata nella mente del pubblico. 
Quindi, una strategia di city branding di successo deve tener conto dell’immagine 
della città che si basa su fattori socio-culturali come la storia, demografia, 
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economia, politica e che di conseguenza risulti unica e insostituibile, ampiamente 
accettata, presentabile e condivisa. 
 
 2.2.2 Una classificazione dei city brands. 
Le strategie di city branding oggi rappresentano una grande opportunità per i 
Paesi e, ancor di più, per le città di attrarre flussi di popolazioni e di investimenti, 
con ricadute positive in termini sia di immagine locale che di rafforzamento 
economico territoriale. 
Tuttavia, la costruzione di un logo in grado di interpretare in una immagine o in 
un claim di forte impatto la storia e soprattutto il rinnovamento di una città non è 
semplice. Esso deve, necessariamente, caratterizzarsi per capacità distintiva e 
significatività, prestando, in questo senso, particolare attenzione alle peculiarità 
della città in termini di storia, territorio, arte, cultura e tradizione. 
 
 
Molte città hanno avviato moderne politiche di definizione della propria 
immagine, coniugando i tradizionali canoni seguiti nella creazione di loghi e 
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degli stemmi cittadini con un moderno programma di pianificazione 
dell’immagine istituzionale. Al pari delle realtà aziendali, le città si sono dotate 
di un modello di attuazione dei criteri identificativi e di creazione di una 
“relazione” con i molteplici utenti e attori di una città. Perché la città non è solo 
la municipalità, l’ambito amministrativo, ma anche un insieme di altri soggetti, 
per cui diventa necessario affrontare queste problematiche, elaborando un 
approccio sistemico e comportamentale al tema dell’immagine e della relativa 
corporate della città.  
È necessario, quindi, che le città impostino un piano complessivo dove 
l’immagine della città, in senso stretto, venga progettata come parte di un sistema 
visivo più ampio, articolato e rispondente non solo ai canali comunicativi 
“tecnici”, ma anche a quelli “esperienziali” che le nuove tecnologie consentono.  
I marchi per l’immagine delle città possono essere ricondotti, in via generale, a 
tre tipologie. In tutti i casi, comunque, rappresentano e rendono visivo il volto 
delle città con un segno, una marca, un simbolo, ma differiscono in maniera 
sostanziale in relazione al valore strategico e comunicativo di questi distintivi 
d’immagine. 
Un primo ambito è rappresentato da quei segni che definiscono il volto 
istituzionale di una città richiamando la “memoria” araldica delle città, attraverso 
stemmi costruiti con i richiami storici, gli emblemi, le tradizioni visive della città 
adattate, però, utilizzando forme moderne, colorate e stilizzate, nonché una 
grafica allegra e innovativa, come accade con la sirenetta per Copenhagen, la 
Tour Effeil per Parigi, la porta di Brandeburgo per Berlino, la torre di Petrin per 
Praga, il dragone per Hong Kong, il leone per Venezia, il giglio per Firenze, la 
prua di una nave vichinga per Oslo.  
Un secondo caso raggruppa quei marchi che rappresentano in forma sintetica e 
visiva l’immagine delle città con l’obiettivo preminente di individuare un 
servizio e/o una funzione. Esprimono una necessità comunicativa molto 
significativa, fanno conoscere la città, ma sempre riconducendola alla identità del 
servizio o della funzione proposta. Sono, ossia, strumenti attuativi della 
promozione urbana. 
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Un terzo caso, infine, comprende quei marchi che rappresentano il dato visivo di 
un vero e proprio brand: la città. Il logo visivo si trasforma in prodotto, nonché 
“sigillo di qualità” per i comportamenti degli attori locali, per le molteplici azioni 
di promozione e per le infinite gamme di articoli e merci che possono essere 
prodotti. 
Con riferimento a quest’ultima categoria, possiamo distinguere marchi come 
quello di New York e Barcellona, estremamente originali e creati da artisti in 
modo tale da stuzzicare la fantasia dell’osservatore e in questo senso molto 
eclettici, e quelli nati dalla trasformazione del nome stesso della città in un claim 
multiuso: come nel caso di Amsterdam (I AmSterdam) Vienna, Valencia, 
Madrid. 
 
Con questo marchio si è inteso valorizzare il nome della città, trasformandolo in 
un claim multiuso. “I amsterdam”, messo a punto dall’innovativa agenzia 
Kessel&Kramer, diventa un manifesto per la città: sottolinea i vantaggi presenti, 
musei,  logistica strategica, ma anche la tolleranza, la convivenza multiculturale, 
lo sviluppo e la ricerca, il design e la moda. Ma soprattutto riconosce nei cittadini 
una insostituibile risorsa: i cittadini sono Amsterdam e l’affermarlo come brand 
fa emergere l’orgoglio e il senso di appartenenza alla città, facendo diventare il 
singolo individuo un medium comunicativo del luogo. 
  
Una “B” maiuscola, personale nel disegno, con una parentesi tonda sdraiata, 
disposta in orizzontale sotto di essa è il marchio di Barcellona. La parentesi può 
essere una bocca, un sorriso, uno scafo sormontato dalla vela a “B”, un 
movimento del mare. Accompagna la “B” maiuscola un logotipo o una scritta 
funzionale in tutto minuscolo, che si armonizza e completa: B è Barcellona, B è 
cultura, B è turismo... 
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Anche in questo caso l’approccio è maggiormente sistemico, ma il segno 
preserva una simpatica espressività. 
 
Una “H” costruita con puntini disposti in modo prospettico, dentro un campo 
rettangolare di colore uniforme è il marchio di Helsinki. Affianca il rettangolo 
del marchio, un rettangolo blu cobalto scuro con il logotipo “Helsinki” e il claim 
“all points considered” che rafforza le ragioni del marchio. 
 
L’icona della sirenetta, la famosa scultura di Edvard Eriksendal, è usata come 
testimonial per la città. In questa versione, trasformata in un marchio dai tratti 
morbidi e fluidi e affiancata mirabilmente al claim “Wonderful Copenhagen”, 
accompagna gli strumenti di informazione e accoglienza turistica. 
 
Il marchio preserva un volto festoso, con colori delicati ma non tristi, una certa 
aria di libertà e di intraprendenza. Un carattere teso a sottolineare maggiormente i 
valori e lo spirito della città, più che le prerogative dell’ente di promozione. 
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Il marchio “visit London” si presenta come un sistema implementabile attraverso 
l’introduzione di figure tipiche del panorama londinese nel logotipo 
caratterizzato da un forte impianto tipografico. È un sistema che trova anche la 
necessaria articolazione nella codifica dei criteri di utilizzazione e del grado di 
partecipazione dei partner. Il marchio è di proprietà della London Tourist Board, 
organizzazione indipendente che ha una partecipazione del Ministero del 
Turismo Britannico.  
 
Questo marchio, di proprietà del Zurich Tourism (un’agenzia no profit), 
rappresenta il turismo della città di Zurigo. Il tono grafico del marchio è 
tipicamente elvetico, con forte attenzione alla tipografia e con una soluzione 
geometrica astratta per la parte pittografica. Sono valori che riaffermano la 
qualità estetica della scuola grafica svizzera, ma forse orientano il marchio in una 
dimensione “aziendale”, valorizzando il sistema e l’organizzazione turistica, ma 
con un certo distacco sugli altri aspetti della città. 
 
La stilizzazione della porta di Brandeburgo è il simbolo di Berlino, della Berlino 
di nuovo unita. Nato all’interno di un articolato e pianificato programma di 
immagine e ricerca della sua identità, il marchio ha un tono compatto, molto 
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disegnato ed allegro. Le contrapposizioni di segni positivi e negativi infondono 
un’aria dinamica.  
 
Un passo successivo è rappresentato dall’indice di riconoscibilità, elaborato dal 
ricercatore britannico Simon Anholt (2007), che vuole mostrare come le persone 
rispondono al brand di una città, nella stessa maniera in cui rispondono alle 
marche quando vogliono acquistare un'automobile o un articolo di 
abbigliamento.  
Secondo Anholt i city brand sono il risultato di sei dimensioni (fig. 5), quali: 
 The presence (presenza): fa riferimento allo status internazionale della 
città, in termini di contributi che la città stessa ha offerto al mondo della 
cultura e della scienza nel corso degli ultimi 30 anni.  
 The Place (luogo): si riferisce, invece, alle percezioni degli individui 
riguardo l'aspetto fisico della città. 
 The Pulse (ritmo): indica l’attrattiva di uno stile di vita urbano intenso e 
vibrante.  
 The Prerequisites (Prerequisiti): percezioni di base sulla città. 
 The People (Popolo): Le caratteristiche degli abitanti della città.  
 The Potential (potenzialità): con le quali si intendono le opportunità 
economiche ed educative per visitatori, aziende e immigrati, ossia ciò che 
la città offre. 
Fig. 5: “The City Brand Hexagon” 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Anholt, 2005 
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Il sondaggio, proposto al fine di determinare il City Brand Index 2007, ha 
interrogato un campione di più di 10.300 persone in tutto il mondo sulla loro 
percezione del patrimonio culturale, politico e umano, sul potenziale di 
investimento e le attrazioni turistiche di 40 città attorno al mondo.  
Sydney si è piazzata al primo posto (Tabella 4) perchè ritenuta la migliore per la 
bellezza, per il clima, per l’ospitalità dei suoi abitanti e per le sue strutture 
pubbliche; le successive nove posizioni nella classifica sono state assegnate a 
Londra, Parigi, New York, Roma, Melbourne, Barcellona, Vancouver, 
Amsterdam e Montreal. 
                                                                                 Tabella 4: “Top 20 cities overall” 
1 Sidney 11 Toronto 
2 London 12 Berlin 
3 Paris 13 Madrid 
4 New York 14 Ginevra 
5 Roma  15 Milano 
6 Melbourne 16 Copenhagen 
7 Barcelona 17 Stockholm 
8 Vancouver 18 Brussels 
9 Amsterdam 19 Auckland 
10 Montreal 20 Tokyo 
                                                                                                        Fonte: Anholt, 2007 
Per concludere, è importante tenere presente la difficoltà per le città di creare un 
logo, un marchio che non solo sia d’impatto, distintivo e immediatamente 
riconoscibile da parte degli individui, ma che sia difficilmente imitabile e 
utilizzabile abusivamente. Infatti, il city management può incontrare diversi 
impedimenti  nella politica di protezione del city brand una volta realizzato, 
come afferma il vice CMO (Chief Marketing Officer) da Wolff Olins Jeff Sofka 
"Non è possibile proteggere [le parole] New York City, ma  si può proteggere la 
versione di esse: marchi, i font, i colori e le immagini che, nel loro insieme, 
formano il brand. Ossia le norme di copyright a difesa del city brand sono 
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sicuramente più deboli e facilmente aggirabili di quanto lo siano invece quelle 
relative ai brand aziendali. 
 
 2.2.3 Gli strumenti di comunicazione del city brand. 
Una volta definito e realizzato, il city brand deve essere divulgato attraverso un 
piano di comunicazione stabilito per ogni settore di pubblico, attuando le azioni e 
gli strumenti che meglio soddisfano le esigenze e gli obiettivi di ciascuno. 
In generale, nella prospettiva territoriale di un’area geografica, la comunicazione 
persegue obiettivi di natura strategica e operativa, analoghi a quelli propri di un 
qualsiasi prodotto o servizio offerto sul mercato, ossia: esplicitare il 
posizionamento competitivo; rafforzare  la risorsa “fiducia”; informare; suscitare 
emozioni positive; valorizzare le risorse del territorio (Caroli, 2006).  
Nell’esplicitare il posizionamento, la comunicazione codifica e diffonde la 
“vocazione” del luogo, nonché presso gli utenti attuali e potenziali la 
consapevolezza dei fattori essenziali e dei valori che caratterizzano il sistema 
territoriale. 
In relazione al secondo obiettivo, per un sistema territoriale, come può essere una 
città, la fiducia deriva essenzialmente dalla sua immagine, intesa come insieme di 
idee, opinioni, impressioni, esperienze, informazioni più o meno mediate, che 
tende a consolidarsi nel tempo presso la maggior parte del pubblico rilevante. 
Al di là di questi obiettivi, l’intento principale della comunicazione territoriale è 
quello di suscitare tre effetti fondamentali: riconoscimento, inteso come il grado 
di familiarità che il pubblico target ha con il luogo che si intende promuovere e 
con le specificità della sua offerta territoriale; l’adesione, che è un’attitudine più 
intensa della precedente e consiste nel manifestarsi, nella coscienza dell’utente, 
di un accordo sostanziale tra i suoi bisogni e i contenuti materiali e immateriali 
dell’offerta territoriale oggetto della comunicazione; infine, azione, che 
rappresenta il momento in cui si riescono a trarre i benefici concreti dei risultati 
raggiunti con l’adesione, ossia la comunicazione spinge la domanda obiettivo ad 
agire (Caroli, 2006). 
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Tuttavia, la comunicazione applicata nell’ambito di un progetto di city marketing 
presenta una serie di problemi, uno su tutti riscontrabile, come già affermato a 
riguardo della politica di city branding, nella molteplicità di soggetti diversi che 
agiscono sull’immagine della città, mossi da obiettivi differenti. Questa 
molteplicità, seppur da un lato accresce le risorse investite nella comunicazione, 
comporta una essenziale necessità di coordinamento, al fine di evitare il rischio 
di fornire al pubblico delle informazioni e delle percezioni contraddittorie. Da ciò 
deriva, come per il branding, la difficoltà di definire “una” politica di 
comunicazione con obiettivi, target, contenuti e strumenti identificati in maniera 
univoca (Caroli, 2006). 
Un fenomeno particolare che caratterizza la comunicazione territoriale, infine, è 
rappresentato dall’effetto spill-over, con il quale si intende l’impatto che la 
comunicazione relativa ad un determinato contesto geografico può avere 
all’interno di un determinato territorio. Ad esempio, la comunicazione 
istituzionale di una regione si riflette anche sulle singole province e le città che la 
costituiscono. In tal senso, La Regione Toscana dispone di una legge regionale in 
materia di informazione e comunicazione, la n°22 del 2002, il cui obiettivo è far 
conoscere ai cittadini toscani e alla società civile le leggi, i programmi, le attività 
e le iniziative degli organi e degli enti regionali, nonché le opportunità e i servizi 
della Regione e delle altre amministrazioni locali. 
Per quanto attiene, invece, al mix comunicazionale che può essere utilizzato 
nell’ambito del city marketing, si possono individuare diversi strumenti, a 
seconda, naturalmente, dell’immagine e del brand che si intende comunicare, ma 
soprattutto a seconda del pubblico che si intende raggiungere. 
Innanzitutto il city management può disporre dei tradizionali strumenti di 
comunicazione generalmente utilizzati dal marketing: 
 Pubblicità: con il termine pubblicità si intende qualsiasi forma di 
presentazione non personale di un’offerta realizzata a pagamento da un 
soggetto identificato; di conseguenza, ha natura generale e persuasiva 
(Caroli, 1999). 
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L’utilizzazione della pubblicità è da tempo diffusa anche nel caso delle 
aree geografiche e delle città e vengono utilizzati gran parte degli 
strumenti pubblicitari più diffusi: stampa, televisione, radio, 
cartellonistica. 
Particolarmente utile nella pubblicizzazione di un luogo e di una città può 
risultare il cinema; oggi infatti sempre più frequentemente città e territori 
si trasformano in set cinematografici, che vengono utilizzati, letti, 
interpretati e drammatizzati (ad esempio Roma nel film Angeli e Demoni). 
Il cinema può far rileggere infinite volte una città simbolo o far scoprire 
un luogo prima sconosciuto con una potenza e un coinvolgimento 
particolarmente forte. Il cinema comunica e fa condividere un’esperienza 
soggettiva. 
 Propaganda: consiste nella diffusione di dati, informazioni, immagini, 
simboli riguardanti il territorio o determinate sue caratteristiche al fine di 
aumentarne la notorietà e rafforzarne il posizionamento (Caroli, 1999). La 
propaganda può garantire una serie di vantaggi: in primo luogo non 
richiede un espresso investimento da parte di chi effettua la 
comunicazione poiché è attivata da soggetti diversi o da fattori già 
esistenti. Di conseguenza, il pubblico target tende a considerare 
maggiormente credibili le informazioni che essa veicola. Un altro 
vantaggio consiste nel fatto che riesce a raggiungere potenziali clienti che 
per qualche ragione risultano impermeabili (o addirittura refrattari) ad 
altre forme di comunicazione. Inoltre, questa forma di comunicazione può 
avere contenuti di forte impatto che riescono ad attirare l’attenzione del 
pubblico distratto proprio dalla grande quantità di messaggi che riceve. 
Nel caso del territorio, la propaganda utilizza due tipi di veicolo: materiali 
di vario tipo che richiamano in vario modo il territorio o determinati suoi 
fattori maggiormente caratterizzanti oppure soggetti che comunicano 
determinati aspetti positivi del territorio. Un noto esempio propagandistico 
è costituito dallo slogan “I love New york”, utilizzato dalla città di New 
York e diffuso nei modi più disparati. 
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Una funzione analoga allo slogan è svolta dai simboli visivi di un luogo, 
che possono essere costituiti da monumenti, opere infrastrutturali che 
hanno rilievo artistico o storico civile. Grazie alla loro stessa notorietà, i 
simboli visivi offrono un’immagine di sintesi del luogo, che permette il 
ricordo e l’immediato riconoscimento dell’area che rappresentano. 
 Relazioni pubbliche: possono essere definite come quelle attività 
pianificate e sistematiche, di natura generalmente istituzionale, volte a 
creare una reciproca conoscenza e fiducia tra un soggetto e i suoi 
interlocutori diretti (Maffert, 1991). 
Nel caso specifico del marketing territoriale, le relazioni pubbliche 
possono avere diverse finalità: favorire l’assunzione da parte delle autorità 
competenti a livello nazionale e internazionale di decisioni vantaggiose 
per lo sviluppo economico e sociale del territorio; collocare un’offerta 
territoriale in un mercato relativamente nuovo; sostenere l’immagine di 
produzioni o di filiere produttive del territorio; favorire imprese locali nel 
beneficiare delle opportunità di sviluppo esistenti a livello nazionale e 
internazionale; influenzare direttamente la percezione presso soggetti 
esterni dei vantaggi offerti dal territorio; promuovere il recupero di 
immagine del territorio dopo eventi particolarmente negativi.  
Rappresentano strumenti delle relazioni pubbliche l’ufficio stampa 
territoriale, la partecipazione a fiere e i road show. Questi ultimi si 
sostanziano nell’insieme di mostre o eventi itineranti che il management 
territoriale o il city management possono utilizzare al fine di presentare 
direttamente al target le peculiarità e i punti di forza di un territorio o di 
una città, nonché divulgare i progetti futuri e le nuove strategie a livello 
locale. 
 Direct marketing: è una forma di comunicazione che instaura un rapporto 
diretto e possibilmente interattivo tra comunicatore e ricevente; ha 
l’obiettivo di favorire lo sviluppo di una relazione intensa con il potenziale 
acquirente che non si esaurisce nel processo di acquisto, ma comprende lo 
scambio di informazioni e la condivisione di valori. Alcune attività di 
69 
 
pubbliche relazioni, come fiere e road show, di fatto, generano effetti del 
tutto analoghi a quelli di direct marketing (Caroli, 1999). 
Tuttavia, il direct marketing permette un’azione di comunicazione molto 
selettiva, orientata solo ai soggetti che costituiscono il mercato obiettivo e 
i cui effetti possono essere più facilmente misurati. Risulta molto efficace 
verso gli investitori esterni, sia quelli di grandi dimensioni, che hanno un 
processo formalizzato di decisione localizzativa, sia quelli di dimensioni 
relativamente minori, che scelgono un territorio sulla base di procedure 
meno strutturate. Esso, inoltre, permette di concentrare gli investimenti in 
comunicazione verso i target effettivamente rilevanti per il territorio, 
raggiungendo così, a parità di risorse impiegate, una maggiore efficacia, 
nonché garantisce lo sviluppo di una relazione di lungo termine tra il 
territorio/città e i city user. 
A questi strumenti tradizionali, se ne aggiungono altri maggiormente 
caratteristici dell’offerta urbano-territoriale o, seppur tradizionali, di maggiore 
impatto nella comunicazione del brand nell’ambito di operazioni di city 
marketing. 
Tra questi, innanzitutto, va citato il Web. Internet e le nuove tecnologie 
dell'informazione svolgono un ruolo fondamentale nel comunicare la città e loro 
marchi. Devono essere intesi come qualcosa di più di semplici siti web; esse sono 
una fonte importante di informazioni, e possono offrire diverse applicazioni e 
risorse interattive che, in modo divertente, garantiscono la prestazione di 
determinati servizi e al contempo attirano l'attenzione degli utenti. Attualmente, 
attraverso il sito web di una città, è possibile ottenere, soprattutto, informazioni 
di carattere turistico. Tuttavia, di recente, sono stati sviluppati siti web che 
prevedevano non solo la promozione delle città come destinazioni turistiche, ma 
anche come centri business e zone residenziali. In questo senso, e dal settore 
della comunicazione, i siti web del marchio sono stati contrassegnati come il 
futuro della comunicazione di marketing su Internet, in quanto essi hanno il 
potenziale per fornire alti livelli di informazione e, inoltre, creare esperienze di 
prodotti virtuali (Klein, 2003).  
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Uno studio ha dimostrato che ciò che è meglio trasmesso attraverso il web è il 
concetto di marchio funzionale della città, i punti di forza o il potenziale che si 
intende promuovere, ma in nessun modo il concetto di marchio emotivo, che 
attribuisce  
valore alla città e può generare influssi positivi sulle percezioni e le immagine dei 
consumatori. I siti web delle città dovrebbero, quindi, essere costruiti sugli 
aspetti emozionali ed esperienziali associati dagli individui alle città; tuttavia, il 
design dei siti web, oggi, cerca di essere utile e funzionale per fornire agli utenti 
le informazioni e servizi che desiderano ottenere. 
Diverse ricerche sui siti web mostrano, inoltre, che l'usabilità e l’interattività di 
questi ultimi rappresentano aspetti chiave per la creazione di una buona brand 
image. I siti che sembrano essere o sono più facili da aprire, navigare o utilizzare, 
creare un atteggiamento più favorevole tra gli utenti (Chen & Wells, 1999; Chen, 
Gillenson & Sherrell, 2002; Heijden, 2003). A tal proposito, Jared Spool M. 
(1996) ha fatto uno studio di confronto sui siti web, dimostrando che l'usabilità di 
un sito web incide positivamente sul processo di branding. I suoi risultati hanno 
dimostrato che quando gli utenti navigano più facilmente attraverso un sito web e 
trovano le informazioni che vogliono in fretta, finiscono col crearsi una migliore 
impressione sul marchio, in quanto ha soddisfatto le loro aspettative in misura 
maggiore; al contrario, gli ostacoli che gli utenti possono trovare durante la 
navigazione potranno incidere negativamente e direttamente sulla loro 
percezione della marca.  
Per quanto riguarda l'interattività, studi recenti (Sicilia, Ruiz e Munuera, 2005; 
Ko, Cho & Roberts, 2005) mostrano che consente un trattamento migliore 
dell'informazione e genera atteggiamenti positivi verso il sito web e verso il 
prodotto e il marchio relativo allo stesso.  
71 
 
 
 
Una volta che il marchio della città viene creato, e tenendo in considerazione 
l'importanza dei siti web come strumenti per la comunicazione, la promozione e 
la commercializzazione delle città, l'attenzione deve essere necessariamente 
rivolta a tre aspetti chiave nella promozione di city brands attraverso Internet: 
1. Il trattamento del city brand attraverso la costante e unica presenza del 
logo, 
riportando una spiegazione della sua simbologia e degli obiettivi ad esso 
associati, e curando con attenzione la rappresentazione dei valori 
funzionali ed emozionali, garantendo una coerenza tipografica in tutto il 
sito web. 
2. Massimo sviluppo dell’usabilità di tutta la pagina, che faciliti la 
navigazione dell'utente e promuova, così, un'immagine positiva del brand. 
3. Massimo utilizzo creativo delle risorse interattive, in modo tale da 
migliorare l'immagine di marca e fare in modo che gli utenti si sentano 
attratti dalla navigazione del sito. 
Altrettanto importanti sono le attività cosiddette di “Flagship projects (grandi 
progetti innovatori)”, che possono svolgere un ruolo funzionale nella creazione 
di un'immagine per una città, così come nella sua commercializzazione.  
Pur con contenuti specifici che possono variare, questi progetti hanno due 
elementi abbastanza tipici: sono solitamente incentrati sulla realizzazione di una 
72 
 
grande infrastruttura o di più opere tra loro collegate; sono funzionali al 
rafforzamento dell'attrattività dell'area geografica e in particolare delle condizioni 
che essa offre per l'attuazione di determinate funzioni direzionali. Un flagship 
project è un potente fattore di cambiamento; determina un mutamento intrinseco 
negli aspetti paesaggistici e ambientali che tuttavia si esprime, sia pur con forza 
diversa da caso a caso, anche sul piano sociale, culturale e produttivo. Esso, 
infine, è un potente comunicatore del territorio, delle sue specificità e del 
posizionamento che esso intende assumere. Nei casi più rilevanti, ne diventa 
addirittura un simbolo, magari in antitesi con altre grandi realizzazioni del 
passato (ad esempio, già dopo poche settimane dall'inaugurazione, la torre Agbar 
di Barcellona ha cominciato a contendere il ruolo di emblema della città alla 
Sagrada Familia di Gaudi). 
Una politica territoriale efficace e lungimirante non dovrebbe trascurare l'opzione 
dei grandi progetti innovatori, ma per sfruttare in modo appropriato tale opzione, 
occorrerebbe valutare in modo sistematico le problematiche implicate, 
considerando in particolare quattro questioni: 
 La funzione strategica svolta dal progetto: un progetto innovatore deve 
trovare una chiara funzione nel quadro del piano strategico che orienta lo 
sviluppo sostenibile del territorio dove si innesta e trovare fondamenta nei 
principi stabiliti dal progetto urbanistico. L'attuazione di un buon flagship 
project implica, dunque, la convergenza fra strategia di sviluppo 
economico e strategia urbanistica. È importante sottolineare che queste 
iniziative non necessariamente hanno dimensioni assolute notevoli (anche 
se normalmente hanno grande impatto) né implicano l'utilizzo di nuovi 
spazi; anzi, spesso un progetto innovatore è pensato come strategia per la 
riconversione di vaste aree abbandonate dopo precedenti utilizzazioni. 
 Il coinvolgimento dei portatori locali di interessi: l'impatto ampio e, 
normalmente, a lunghissimo termine che caratterizza i grandi progetti 
rende essenziale che essi colgano l'interesse  e il consenso di tutti coloro 
che appartengono al contesto territoriale ospitante. Appare eticamente 
molto grave attuare iniziative di questo genere per accontentare interessi 
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specifici; al contrario, un grande progetto dovrebbe essere pensato anche 
come strumento per favorire l'inclusione. 
 La sostenibilità economica: a parte il caso di opere di valore puramente 
artistico-culturale, le grandi realizzazioni sul territorio devono essere fonte 
di creazione di valore economico; in un'epoca di crescente razionamento 
delle risorse pubbliche, questo appare un obiettivo probabilmente 
vincolante. Occorre quindi che alla progettazione tecnica dell'iniziativa si 
accompagni l'elaborazione di un consistente modello economico che tenga 
conto del valore derivante dai flussi di reddito prodotti direttamente e 
dalle esternalità positive nette. 
 L'architettura finanziaria: tra le principali valenze di un flagship project c'è 
quella di rappresentare una leva di attrazione per risorse finanziarie private 
a favore della realizzazione di un'opera che risponde in primo luogo a un 
interesse pubblico. L'esperienza internazionale dimostra come su questo 
tipo di iniziative si attivino forme efficaci di public-private partnership. 
L'elaborazione di una valida architettura finanziaria rimanda 
evidentemente alla individuazione di un modello che predispone le 
condizioni di sostenibilità economica del progetto nel suo insieme.  
La realizzazione di grandi progetti innovatori rappresenta dunque un punto forte 
della gestione strategica del territorio. A tal fine, amministrazione pubblica, 
istituzioni locali e attori privati devono saper lavorare insieme, con uno spirito 
cooperativo che derivi dalla sintesi di orientamento al lungo termine, trasparenza 
dei comportamenti, buona gestione e slancio creativo (Caroli, 2005). 
Un altro particolare strumento di comunicazione meritevole di citazione concerne 
l’utilizzo di tecniche di Virtual reality, che possono essere molto utili soprattutto 
per le imprese che cercano un luogo dove installare la propria attività. Per 
esempio, se un’impresa ha cinque sedi possibili in mente, le probabilità di 
successo per ciascuna di esse aumentano se la zona, o la città nel nostro caso, 
viene presentata attraverso un modello di realtà virtuale, che potrebbe mostrare 
l'ambiente urbano, la posizione dell'impresa (con possibili scenari alternativi), le 
connessioni di trasporto, il tutto utilizzando immagini di alta qualità e una 
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componente di animazione che possa richiamare facilmente l'attenzione della 
maggior parte delle persone (Hellmich, 2004). 
Di moderna utilizzazione nelle politiche di marketing territoriale e di city 
marketing è poi anche l’Urban Center. Con il termine Urban Center si è 
designato negli ultimi decenni un insieme di strutture di diverso tipo, 
inizialmente presenti per lo più in paesi anglosassoni, talvolta di emanazione 
diretta delle istituzioni locali di governo della città, nate per svolgere un’attività 
di servizio nei confronti degli attori potenzialmente interessati ai processi 
decisionali delle politiche urbane, con lo scopo di migliorarne il livello 
d’informazione, conoscenza, trasparenza, partecipazione, condivisione, 
effettività. Rappresenta il luogo di informazione, comunicazione e promozione 
delle grandi trasformazioni che coinvolgono la città, delle politiche urbanistiche e 
della modalità di attuazione delle stesse, fondamentale per avvicinarsi 
concretamente alle strategie di sviluppo e di integrazione territoriale promosse 
dall'Amministrazione comunale o territoriale.  
L'urban centre si propone come sede di confronto e di approfondimento sui 
progetti di sviluppo urbano, realizzati e da realizzarsi, e sulle tematiche ad esse 
inerenti: dall'architettura alle politiche ambientali, organizzando seminari, 
convegni ed eventi, ospitando esposizioni a tema, collaborando con i principali 
enti, associazioni e operatori attivi nel territorio comunale.  
Infine, lo strumento che sicuramente fornisce un valore aggiunto al marchio 
cittadino e alla sua comunicazione, è l’organizzazione di mega-eventi, come 
manifestazioni istituzionali, culturali, economiche, sportive o ricreative in 
genere, che per il loro rilevo intrinseco e per la loro risonanza, sono in grado di 
attirare nel territorio ospitante grandi quantità di persone e di risorse. 
Nel panorama odierno non molte città sembrano essere riuscite a porsi in 
evidenza a livello nazionale ed internazionale grazie ad azioni di marketing 
differenziate, anzi spesso appare evidente un’omogeneità delle immagini 
trasmesse e percepite nonché l’incapacità di cogliere specificità su cui puntare o 
di segmentare il mercato potenziale per adattarsi maggiormente ai bisogni di 
singoli segmenti.  
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In questo contesto, una comunicazione basata su componenti dell’offerta 
cittadina come i mega-eventi rappresenta una forma di comunicazione più valida 
(Golfetto, 2000). Strategie di questo tipo possono consentire, infatti, di 
conseguire diversi risultati importanti, fra cui in primo luogo il miglioramento 
dell’immagine della città, la crescita dei livelli di qualità della vita percepita dai 
residenti e all’esterno, oltre alla riqualificazione di aree urbane depresse. 
Favoriscono, inoltre, il raggiungimento di molti altri obiettivi specifici, fra cui, in 
particolare, la differenziazione della propria offerta rispetto a quella di città in 
diretta concorrenza.  
L’organizzazione di eventi che espongono una località all’attenzione di un 
elevatissimo numero di clienti potenziali è estremamente utile in termini di 
politiche di destination marketing finalizzate al lancio di un marchio territoriale, 
soprattutto per accrescerne la notorietà. Ciò è particolarmente importante, perché 
la conoscenza della marca (o brand knowledge), influisce positivamente sulla 
decisione d’acquisto. La conoscenza della marca, infatti, determina quel valore 
che Keller (1993) ha definito customer-based brand equity, e rappresenta 
l’effetto differenziale della conoscenza sulla risposta del consumatore alle 
politiche di marketing poste in essere per promuovere un prodotto, nel caso in 
esame un territorio.  
La consapevolezza della marca fa riferimento al ricordo ed al riconoscimento 
della stessa da parte dei consumatori ed è correlata alla traccia che la marca ha 
lasciato nella loro memoria, determinandone la capacità di identificarla in diverse 
condizioni (Keller, 1993). La realizzazione di un evento di successo presso una 
località può rappresentare un valido strumento per accrescere in vario modo la 
consapevolezza di marca della località, esponendo la località stessa all’attenzione 
dei pubblici di riferimento (Gwinner, 1997). Ciò può determinare l’inserimento, 
da parte del cliente potenziale, di un certo territorio nell’area evocata, cioè 
nell’insieme di località geografiche prese in considerazione come possibili 
alternative durante il processo d’acquisto (Romano, 1988). Inoltre, la 
consapevolezza influisce anche sull’immagine di marca, cioè sul secondo 
elemento che ne determina la conoscenza, poiché può favorire eventuali 
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associazioni, più o meno forti, del marchio territoriale con diversi attributi, 
benefici conseguibili e atteggiamenti (Keller, 1993).  
Nella prospettiva territoriale, i grandi eventi possono essere distinti in due 
categorie logiche: quelli “non ricorrenti”, che si manifestano in un determinato 
contesto una sola volta o perché intrinsecamente non ripetuti, o perché ripetuti in 
aree geografiche diverse (ad esempio le olimpiadi); e quelli “ricorrenti”, che 
invece sono ospitati sempre e solo in un certo luogo dove si ripetono secondo una 
precisa periodicità (ad esempio l’eurochocolate a Perugia) (Caroli, 1999). 
Le due tipologie di eventi presentano caratteristiche e potenzialità molto diverse: 
gli eventi “non ricorrenti” tendono ad avere effetti più estesi ma meno prolungati 
nel tempo e sono organizzati da soggetti autonomi di dimensione internazionale. 
Gli eventi “ricorrenti” possono, invece, avere un rilievo più limitato ad ambiti 
specifici, ma che viene rinnovato nel tempo e può, quindi, produrre più 
facilmente effetti strutturali sull’offerta del territorio ospitante e sulla sua 
immagine; sono generalmente promossi e gestiti da attori del territorio, istituzioni 
locali o da soggetti imprenditoriali localizzati nel territorio stesso.  
Proprio perché ripetuti periodicamente in luoghi diversi, gli eventi non ricorrenti 
hanno, a parità di altre condizioni, una notorietà propria maggiore e più diffusa; 
infatti, attribuiscono una forte visibilità internazionale alla località ospitante, 
mentre le iniziative ripetute organizzate dal territorio generano una notorietà che, 
salvo qualche eccezione, rimane abbastanza circoscritta al suo pubblico 
specifico. 
In conclusione, un grande evento “non ricorrente” può costituire un potenziale 
propulsore di natura esogena che si innesta nel processo di sviluppo del sistema 
territoriale, producendo effetti sicuramente rilevanti nell’immediato, ma da 
verificare nel medio e lungo periodo. I grandi eventi “ricorrenti”, invece, 
rappresentano più propriamente una componente dell’offerta territoriale; in 
primo luogo perché nascono su iniziativa locale, ma soprattutto perché, essendo 
costantemente ripetute nel tempo e relativamente uniche, diventano parte 
integrante del sistema produttivo e sociale del territorio, influenzandone la 
percezione vissuta all’interno e all’esterno. 
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In realtà l’organizzazione isolata di una o più manifestazioni non è sufficiente ad 
ottenere validi risultati, soprattutto nel medio termine, ma deve essere, 
necessariamente, inserita nell’ambito della politica di marketing complessiva 
della città, per massimizzarne l’impatto ed i risultati nel tempo. Non solo, gli 
eventi dovrebbero essere legati in modo indissolubile all’immagine della singola 
città che li ospita e, se possibile, divenirne, negli anni, un vero e proprio simbolo 
ed una componente essenziale dell’immagine stessa e dell’offerta della città. 
Sulla base di questa ipotesi, l’immagine dell’evento diviene una variabile molto 
rilevante, poiché può influire sull’immagine del luogo ospitante, dell’ente 
organizzatore, dei partecipanti e delle imprese che collaborano alla realizzazione 
dello stesso come sponsor. 
In generale, l’immagine di un evento, secondo il modello elaborato da Gwinner 
(1997), è determinata da tre variabili: il tipo di manifestazione, le caratteristiche 
della stessa ed alcuni fattori relativi a caratteristiche soggettive degli spettatori 
che rappresentano il target di riferimento.  
Per quanto concerne la prima variabile, il tipo di evento, Gwinner (1997) 
individua cinque categorie di eventi, vale a dire eventi sportivi, artistici, d’affari, 
musicali e festival; è particolarmente importante perché, in primo luogo, 
favorisce associazioni mentali da parte del consumatore (Cohen, 1990), 
determinate da esperienza personale ed altri elementi, quali passaparola e fonti 
informative mediatiche.  
Come in tutti i processi di fruizione di servizi, anche nel caso degli eventi il 
numero e la tipologia di soggetti che partecipano alla manifestazione influisce 
sulla valutazione da parte di ciascun consumatore e, quindi, sull’immagine 
complessiva della manifestazione. In genere, i partecipanti appartengono a 
segmenti di mercato omogenei, con riferimento a caratteristiche socio-
demografiche ed allo stile di vita, anche se alcune manifestazioni attraggono 
anche pubblici fortemente eterogenei. Tuttavia, non sempre l’elevato numero di 
partecipanti determina un’immagine positiva dell’evento; alle volte, infatti, può 
creare insoddisfazione a causa di problemi come difficoltà nell’accesso e 
situazioni di scarso comfort per l’eccessivo affollamento. Il processo di 
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valutazione dipende, quindi, dal tipo di manifestazione e di pubblico che vi 
prende parte.  
La seconda categoria di elementi che determinano l’immagine di un evento è 
rappresentata dalle caratteristiche intrinseche dello stesso. In primo luogo, 
bisogna considerare se si tratta di un grande evento o meno e se la 
manifestazione si rivolge ad un bacino locale oppure nazionale o internazionale; 
per fare questo tipo di valutazione bisogna tener conto di diverse variabili, quali 
il numero di partecipanti e di performances, la durata, lo spazio occupato, le 
dimensioni dell’audience, l’esposizione ai media, i costi ed i tipi di investimenti 
richiesti, il numero e la tipologia di soggetti coinvolti nell’organizzazione. 
Inoltre, sull’immagine influiscono altri aspetti, quali il tipo di manifestazione 
(professionale o amatoriale), le caratteristiche e l’immagine degli organizzatori, 
la sede (può trattarsi di una sede di particolare prestigio o dimensioni, ecc.), la 
località ospitante (che dovrebbe essere coerente con il tema dell’evento), la 
comunicazione posta in essere (in particolare, se vi sono sponsor o altre forme di 
collaborazione con soggetti esterni), oltre alla storia e ad eventuali tradizioni 
legate alla manifestazione.  
Infine, bisogna considerare anche alcuni elementi individuali, che determinano 
una soggettività nella percezione dell’immagine da parte dei singoli partecipanti 
o spettatori. Si tratta di tre fattori principali: l’insieme di immagini che il singolo 
soggetto associa all’evento, la forza di ciascuna di esse, l’esperienza personale 
relativa allo specifico evento. 
Come affermato in precedenza, a ciascun evento sono correlati mentalmente dai 
consumatori atteggiamenti e attributi, generati da una serie di elementi, quali le 
caratteristiche dello stesso, fattori individuali, esperienza passata e così via. 
L’insieme di questi elementi percettivi e cognitivi determina l’immagine 
complessiva dell’evento, che si può trasferire alla località ospitante.  
Infatti, secondo il modello di Gwinner (1997), qualora una località ospiti un 
evento, si ottiene un trasferimento sull’immagine di marca del territorio di alcune 
delle associazioni mentali che riguardano l’evento. Tanto più tali associazioni 
sono favorevoli, forti e, soprattutto, uniche, tanto maggiore sarà il vantaggio 
79 
 
competitivo conseguito dall’area. L’aspetto dell’unicità è particolarmente 
interessante, poiché può essere conseguito abbinando la località ad una tipologia 
particolare di eventi o ad una specifica manifestazione, di cui le aree territoriali 
concorrenti non si sono mai occupate, creando così i presupposti per la 
formazione di associazioni mentali uniche, che differenzino la marca dell’area 
rispetto alla concorrenza. 
Elementi che influiscono sul processo di trasferimento dell’immagine sono gli 
atteggiamenti verso l’evento e verso la commercializzazione dello stesso; 
quest’ultimo è legato alle attività di marketing territoriale poste in essere per 
rafforzare e per valorizzare l’iniziativa di realizzazione dell’evento.  
Esistono alcune variabili moderatrici, che possono limitare il processo di 
trasferimento dell’immagine dell’evento all’immagine della località: innanzitutto, 
la coerenza fra caratteristiche dell’evento e dell’area geografica, soprattutto con 
riferimento all’immagine. La congruenza di eventuali nuove associazioni relative 
ad una marca con associazioni mentali preesistenti, infatti, influisce sulla facilità 
di ricordo di entrambe le categorie di associazioni; per tale motivo, 
l’associazione dell’immagine di un luogo all’immagine di un evento è tanto più 
valida quanto più essa è coerente con associazioni mentali che i consumatori 
hanno elaborato in precedenza (Keller, 1993).  
La progettazione, preparazione e realizzazione di un mega-evento sono attività 
assai complesse nella gestione di una qualsiasi offerta territoriale tradizionale, in 
quanto presuppongono la combinazione ottimale dell’attrattiva turistica e dei 
fattori strumentali e amministrativi per la preparazione dell’evento. Le 
aspettative dei visitatori, poi, da considerare nell’offerta includono aspetti 
generici che devono essere presenti in ciascun mega-evento come la 
spettacolarità, il desiderio di partecipazione e di appartenenza, l’autenticità 
dell’iniziativa quindi la sua capacità di riflettere correttamente la cultura e le 
tradizioni locali, ed infine la ritualità che deve accompagnare ogni evento, sia 
religioso che civile. 
Inoltre, sebbene l’organizzazione dei grandi eventi tragga il suo riferimento 
metodologico dalla competitività tra le città è opportuno considerare in 
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prospettiva un nuovo approccio. La competizione, soprattutto a livello europeo, 
dovrebbe avvenire attraverso la cooperazione tra le città, sulla base di interessi 
condivisi  e si dovrebbero attivare alleanze strategiche per raggiungere gli 
obiettivi definiti, una sorta di “co-marketing tra le città”.  
Una delle possibili politiche di cooperazione potrebbe essere quella 
dell’identificazione di ogni grande evento come una porta comune che i visitatori 
potrebbero utilizzare per visitare anche gli altri eventi presenti in più regioni o 
più paesi di uno stesso continente o di una stessa macroregione economica.  
La Cooperazione nasce dall’esigenza e dalla volontà delle città di programmare il 
proprio sviluppo in un ambito non esclusivamente locale, cittadino. A tal 
proposito, ad esempio, è stato firmato tra il Comune di Pisa, il Comune di Lucca 
e la Società Aeroporto Toscano S.p.A l’accordo per la realizzazione del progetto 
“Pisa - Lucca insieme”2: un piano di 
marketing territoriale congiunto delle città, 
volto a promuovere Pisa e Lucca come 
un’unica destinazione turistica ed accrescere, 
nel periodo di bassa stagione, le presenze 
turistiche sul territorio dei passeggeri in arrivo 
all’Aeroporto Galilei di Pisa. 
Iniziative di questo genere possono rappresentare, quindi, uno strumento nuovo e 
stimolante nell’ambito delle strategie di marketing e di branding adottate dalle 
città. Esse, infatti, offrono la possibilità, anche a città di piccole dimensioni, di 
godere dei benefici in termine di immagine derivanti dall’associazione con 
un’altra città; si crea, in un certo senso, un reciproco scambio di sensazioni 
positive, come generalmente avviene nelle azioni di coomarketing. 
 
                                                             
2 Il cui logo è riportato al lato. 
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Casi di City Branding in 
Europa: Barcellona,  
Berlino e Torino. 
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3.1 BARCELLONA, “MODELLO” DI SVILUPPO E DI 
PROMOZIONE TERRITORIALE. 
 
Alla luce di quanto osservato nei capitoli precedenti, può risultare sicuramente 
utile, ai fini dell’analisi sul city marketing e sulla realizzazione di un city 
branding di successo, considerare le esperienze maturate in questo senso da 
alcune città europee. 
La scelta è ricaduta su Barcellona, Berlino e Torino, tre città sicuramente molto 
diverse dal punto di vista geografico, economico, sociale e culturale ma 
accumunate dall’intento di trasformarsi, rigenerarsi e reinventarsi soprattutto dal 
punto di vista dell’immagine, che per motivi storici o economici ne aveva 
condizionato per molti versi lo sviluppo. 
Barcellona forse rappresenta l’esempio più emblematico di città che ha saputo, 
negli ultimi vent’anni, rinnovare completamente se stessa e la propria immagine 
secondo una logica di city marketing  e di event marketing. Questa città, infatti, è 
stata in grado di cogliere e sfruttare nel migliore dei modi le opportunità 
fornitegli da “megaeventi” come le Olimpidi del ’92 e il Forum Internazionale 
della Cultura del 2004, perseguendo non solo meri obiettivi di breve periodo 
come l’aumento delle presenze stagionai in città, ma utilizzandoli come strumenti 
di trasformazione urbana volti alla valorizzazione e riqualificazione 
dell’immagine cittadina. Il tutto attraverso una programmazione così efficiente 
ed ottenendo dei risultati così importanti per la città da divenire un vero e proprio 
modello, universalmente riconosciuto, di sviluppo e promozione territoriale. 
 
3.1.1 Le caratteristiche della città. 
Seconda città di Spagna e capitale della Catalogna, Barcellona è una metropoli di 
1,6 milioni di abitanti, affacciata sul mare e dalle “tante” anime. L’anima 
catalana è la più spiccata e la rende una città gelosa della propria cultura e delle 
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tradizioni secolari, riscoperte nel rinascimento e sopravvissute all’oblio 
franchista. 
La Barcellona cosmopolita è, invece, quella da sempre aperta alle tendenze 
straniere, approdate grazie ad un porto attivissimo e alla vicinanza dei confini 
nazionali. Barcellona cresce e si consolida come una città che accoglie per 
lavorare, studiare e vivere persone provenienti da tutto il mondo. Al primo 
gennaio del 2004, la popolazione straniera residente a Barcellona rappresentava il 
12,8% della popolazione (solo del 2,7% nel 1999). 
Fin dalla sua fondazione, 2000 anni fa, Barcellona ha espresso la sua vocazione 
di grande metropoli del Mediterraneo. Oltre a godere di un’ubicazione 
privilegiata nella penisola iberica, tra il mare e la montagna, è la capitale 
culturale e amministrativa della Catalogna e costituisce l’accesso tradizionale alla 
Spagna.  
Per conoscere la città non esiste un luogo migliore della Rambla, un viale 
chiassoso e multicolore che ha origine dalla piazza del Mirador de Colomb, 
vicino al mare, e raggiunge la Plaza de Catalunya, punto d’incontro e centro delle 
vie di comunicazione cittadine. La Rambla è considerata il cuore vivo e 
poliedrico della città ed è indispensabile percorrerla tutta con attenzione: la 
popolano artisti di strada di ogni tipo, musicisti, cantanti d’opera, mimi, pittori, 
statue viventi e banchi che vendono fiori e uccelli. Qui sorgono il mercato della 
Boqueria, il Gran Teatre del Liceu, riaperto alla fine del 1999, innumerevoli 
negozi e accoglienti caffè che compongono una passeggiata unica e 
indimenticabile.  
Proseguendo verso le colline, l’Eixample costituisce un modello di struttura 
urbanistica unico in Europa; progettato da Ildefons Cerdà nel 1860, ospita uno 
dei maggiori complessi di architettura modernista del continente. Le opere più 
rappresentative di questo stile sono ubicate lungo il famoso Passeig de Gràcia. 
Gaudí, Puig i Cadafalch e Domènech i Montaner materializzarono la loro 
creatività nelle abitazioni della borghesia catalana di allora. Le case Batlló, 
Amatller e Milà, più nota come la Pedrera, sono edifici che riuniscono una 
varietà di colori e forme esuberanti, quasi inimmaginabili, ma non sono le 
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uniche: il Modernismo è una presenza tangibile in tutta la città. Costruzioni 
spettacolari, come, tra le altre, il tempio della Sagrada Família, opera incompiuta 
di Gaudí, il Palau de la Música Catalana o il Park Güell, costituiscono un’eredità 
modernista che può essere vista solo qui.  
     Fig.6: “Park Güell a Barcellona”. 
La Sagrada Familia, la Casa 
Batlló, la Casa Vicens, e la 
Colònia Güell sono state 
dichiarate Patrimonio 
dell’Umanità, insieme alla 
Pedrera, il Palau Güell, 
l’Hospital de la Santa Creu i 
Sant Pau, il Park Güell e il 
Palau de la Música Catalana.  
                                                           Fonte: Google Immagini 
Città culturalmente vivace e protagonista di un vertiginoso progresso economico, 
Barcellona è anche espressione concreta di una continua volontà di 
rinnovamento, sia esso dettato da necessità civiche (è il caso dell’Eixample) o da 
esigenze strutturali (vedi gli interventi per le Olimpiadi del 1992). È una città 
antica e moderna al tempo stesso, dove alle maggiori rappresentazioni del gotico 
catalano si affiancano spettacolari espressioni del Modernismo e dove 
l’accostamento tra un vecchio quartiere di pescatori ed una moderna città 
olimpica non sembra poi così irriverente.  
Cogliendo l’occasione dei Giochi Olimpici del 1992, che sono stati considerati 
tra i migliori della storia, ha riscoperto il rapporto con il mare, considerato non 
solo risorsa economica, ma l’anima della città, e si è arricchita di una 
infrastruttura viaria tecnologicamente all’avanguardia. L’importante evento del 
1992 ha lasciato una ricca eredità architettonica, il Palau Sant Jordi di Isozaki, 
l’Estadi Olímpic, l’Anella Olimpica nella montagna Montjuïc, e urbanistica, che 
continua la sua evoluzione dopo la grande sfida del Fórum Universal de las 
Culturas, che si è svolto nel 2004.  
85 
 
Grazie soprattutto al Forum, Barcellona ha assunto, quindi, l’immagine di città 
della cultura. Dispone di più di 50 musei e numerose gallerie d’arte, le cui porte 
si aprono per esposizioni permanenti e temporanee che costituiscono un 
calendario traboccante di suggerimenti per ogni periodo dell’anno. Barcellona è 
anche un centro musicale importante; in città è possibile ascoltare musica di tutti 
i generi, dalla classica alla contemporanea, passando per la musica etnica e il 
jazz. Infrastrutture moderne e rappresentative dedicate alla musica, come 
l’Auditori, il Palau de la Música o il Gran Teatre del Liceu offrono 
programmazioni di prestigio per tutto l’anno. Anche il teatro contribuisce ad 
animare la vita culturale di Barcellona, grazie alla presenza di varie sale di fama 
internazionale. Il Teatre Nacional de Catalunya e la Ciutat del Teatre, 
recentemente inaugurati, hanno consolidato l’offerta della città. 
La cultura trova a Barcellona un terreno molto fertile. Ogni anno, musei e centri 
culturali della città attraggono un vastissimo pubblico.  
Negli ultimi anni, inoltre, il potenziale culinario della città è divenuto uno dei 
nuovi richiami turistici di Barcellona. In qualità di volto con cui la Catalogna si 
presenta al mondo, Barcellona mostra la tradizione e la ricchezza gastronomica 
di un paese che nella storia ha svolto la funzione di terra di passaggio e che si è 
impregnato dell’apporto culturale di diverse civiltà. Inoltre l’offerta di mercati e 
negozi specializzati completa l’attrazione culinaria della città.  
Anche lo shopping è divenuto un punto di forza e un’attrazione per il turista. La 
capitale catalana offre, oltre alle migliori marche internazionali, un peculiare 
commercio locale, molto competitivo per qualità e prezzi. Barcellona è la prima 
città spagnola nelle vendite ai turisti stranieri, superando anche Madrid. Inoltre, 
dispone del più grande centro commerciale d’Europa, 
l’itinerario chiamato “Shopping Line de Barcellona”; si tratta 
di un percorso di 5 km che conduce dal mare alla parte alta 
della Diagonal, passando per la Rambla, il centro storico, il 
Barrio Gotico e le zone vicine al Passeig de Gràcia e alla Rambla de Catalunya.  
La Barcellona Shopping Line canalizza la domanda dei visitatori verso i negozi 
che identificano meglio la città e che fanno parte della sua storia. Quelli che 
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hanno saputo mescolare tradizione e modernità, senza perdere la loro identità, e 
che offrono al visitatore un ventaglio di prodotti ricco e variato, con una 
relazione qualità-prezzo e un servizio di prim’ordine. Attualmente, più di 190 
negozi sono associati al marchio Barcellona Shopping Line. L’anno scorso si 
sono aggiunti alla sua offerta alcuni dei migliori centri commerciali della città.  
Infine, Barcellona è oggi, anche, una delle destinazioni preferite in Europa per 
organizzare riunioni scientifiche e imprenditoriali di ogni tipo: congressi, 
convention, presentazioni di prodotti e incentive tours. A questo scopo la città 
dispone di ottime infrastrutture: uno spazio fieristico che offre 200.000 m2 di 
superficie coperta includendo il Palacio de Congresos de Barcelona, un altro 
Palacio de Congresos costruito di recente, con una capienza di 3.000 persone e il 
Palacio de Deportes, gioiello dei Giochi Olimpici del ’92, che oggi accoglie 
manifestazioni che vanno dalla presentazione di un’automobile ai megabanchetti 
e dalle sfilate di moda alle gare di windsurf indoor. Inoltre, per completare questa 
offerta, dal novembre 2004 dispone del nuovo Centro de Convenciones (CCIB), 
un edificio moderno e dotato della più avanzata tecnologia, progettato per 
ospitare grandi congressi (fino a 15.000 partecipanti).  
 
3.1.2 Il progetto di city branding. 
La città di Barcellona e le Olimpiadi del ’92 rappresentano una delle “case 
history” più efficaci per dimostrare cosa un evento sportivo sia in grado di 
generare in termini di impatto socio-economico su un territorio.  
Barcellona, infatti, avendo avvertito nei primi anni ottanta l’esigenza di 
modernizzare il profilo e l’immagine della città e di invertire un ciclo economico 
negativo, che stava interessando le città portuali di tutta Europa, decise di 
individuare nuovi obiettivi e future linee strategiche per lo sviluppo della città. 
La scelta fu, naturalmente, quella di tendere ad una strategia che migliorasse la 
qualità della vita in città e portasse ad affermare Barcellona come possibile sede 
di attività economiche, turistiche e ricreative in ambito mondiale.  
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Il progetto integrato, nel suo complesso, prese il nome di “Putting Barcellona on 
the map”. L’amministrazione della città decise di puntare 
su un evento sportivo di grande rilevanza, l’unico 
strumento in grado di rilanciare l’immagine della città in 
tempi ragionevolmente brevi. Così si candidò ed ottenne 
l’assegnazione delle Olimpiadi del 1992 e, sulla scorta di 
questa assegnazione, individuò gli interventi necessari allo 
sviluppo economico e sociale del proprio territorio: il recupero dell’accesso al 
mare (nuovo porto turistico, spiagge artificiali), la realizzazione di una nuova 
viabilità circolare, la ristrutturazione di edifici storici e riassetto del centro, il 
recupero di aree degradate della città (i c.d. “distretti Olimpici”), la realizzazione 
di nuove infrastrutture (aeroporto, telecomunicazioni), il recupero del sistema 
museale e il raddoppio della capacità alberghiera (con la costruzione di oltre 
5.000 nuovi posti letto). 
In questo modo Barcellona ottenne risultati socio-economici talmente rilevanti da 
rappresentare, ancora oggi, un modello universalmente riconosciuto di 
promozione territoriale attraverso lo sport, il cosiddetto “Modello Barcellona”. 
Basti pensare che gli arrivi in città aumentarono dell’80% (vacanze, convegni e 
viaggi d’affari) e la città passò al primo posto per qualità della vita, al secondo 
per prezzo/qualità degli uffici ed al terzo per capacità di autopromuoversi nel 
ranking Healey & Baker. 
Quindi, la data fondamentale da cui ha preso avvio la definizione dell'immagine 
attuale di Barcellona è sicuramente il 1992, l'anno delle Olimpiadi. I giochi 
olimpici, infatti, concentrando sulla città l'attenzione di tutto il mondo, hanno 
offerto la possibilità di pensare ad una nuova Barcellona, riqualificando su ampia 
scala, attraverso interventi mirati, il modus vivendi dell'intera collettività 
metropolitana.  
L'operazione nel suo complesso non si è limitata alle trasformazioni fisiche, ma 
ha coinvolto l'intera percezione dello spazio, restituendo a Barcellona l'immagine 
di una città solare. Tale immagine è stata ottenuta portando luce all'interno della 
città, aprendo al lungomare, realizzando arterie per il traffico, cancellando 
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blocchi strategici per alleggerire la densità e la ristrettezza della città antica, 
trasformando aree industriali dismesse in parchi o in nuovi quartieri residenziali. 
Si è, inoltre, “metaforicamente” illuminato l'ambiente culturale migliorandone le 
sue istituzioni, arricchendo la vita urbana con eventi importanti e persino 
convertendo gli spazi pubblici in tante stanze di un museo che ospita capolavori 
di scultura contemporanea. 
Il concetto di “Modello Barcellona” è utile come un gateway per la riflessione 
sui processi di cambiamento più significativi della città e per comprendere 
l’importanza della cultura nel processo di rigenerazione urbana.  
La cultura, qui intesa, può essere rappresentata in una griglia di cerchi 
concentrici di significati: 
Fig. 7: “I cerchi della cultura”. 
 
1. La cultura come storia. Nella trasformazione urbana di Barcellona questo 
concetto si realizza, per esempio, negli interventi apportati ad edifici 
pubblici da parte di architetti e designer. Tali edifici e immobili, e lo 
stesso vale per la letteratura, la pittura e il cinema, una volta inseriti nello 
spazio pubblico, diventano la cultura materiale con cui il cittadino e la 
comunità interagiscono, da considerare in relazione alla storia della città e 
La cultura come 
storia
la cultura come 
concetto 
antropologico
la cultura come 
settore 
economico-sociale
la cultura come insieme 
delle 3 precedenti
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della Catalunya, e al tempo stesso ad uno sviluppo specifico della città 
contemporaneo. 
2. La cultura come concetto antropologico. Questa definizione si preoccupa 
di esaminare l'acquisizione e la crescita di un capitale culturale e 
simbolico che circola e si trasforma in un mercato locale e globale. Il 
Modello di Barcellona si basa, come è stato spesso sostenuto, nella 
realizzazione di una identità urbana chiaramente definita e altamente 
consensuale. In questo contesto la cultura, intesa anche come architettura, 
svolge un ruolo fondamentale nella realizzazione del Modello di 
Barcellona, in quanto contribuisce all’estetizzazione della città, ossia alla 
intensificazione del valore estetico della stessa nella mente dei city user. 
Questo è un elemento indispensabile, sebbene non l’unico, nella 
costruzione del consenso e nell'interiorizzazione della nuova identità, che 
viene creata, innanzitutto, per i cittadini di Barcellona, ma che potrà poi 
essere orientata, attraverso opportune tecniche di marketing, all’esterno, 
per garantire la competitività nel mercato globale.  
3. La cultura come settore economico-sociale. In seguito alla 
terziarizzazione della città, la cultura si converte in una strategia globale di 
sviluppo per la città, riconosciuta da parte delle istituzioni e dai poteri 
locali e che si riflette nei piani strategici. A Barcellona, il settore che in 
questo momento sta dimostrando una maggiore competitività, all’interno 
del settore creativo, è proprio la cultura; una vasta rete di industrie 
culturali alimenta il settore terziario, ossia quello dei beni e dei servizi 
consumati nel tempo libero: design, architettura, moda, cinema e media, 
teatro, musica, danza, musei e patrimonio, pubblicità, ristorazione, editoria 
e settore alberghiero.  
4. Sintesi delle tre accezioni precedenti. Questa definizione di cultura ha 
bisogno delle tre precedenti in quanto ne coinvolge gli aspetti. Zukin ne 
sintetizza così il concetto: “La cultura è un eufemismo per la nuova 
rappresentazione della città come una forza creativa nell’emergente 
economia dei servizi (...) la cultura è la somma delle infrastrutture della 
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città che gli permettono di competere per gli investimenti e l'occupazione, 
e che rappresentano i suoi vantaggi competitivi” (Richards e Wilson, 
2004, p. 1932). 
Il Modello Barcellona parte dal presupposto che in un’economia globale 
integrata, in cui sono diventate obsolete le infrastrutture economiche che hanno 
sostenuto le città industriali, le istituzioni e le élite economiche di molte di queste 
hanno scelto di perfezionare e migliorare i molteplici aspetti del loro patrimonio 
culturale, per integrarsi e sopravvivere nella nuova economia.  
L'immagine attrattiva di una città proiettata a livello internazionale attraverso 
strategie che promuovono un marchio s’impegna non solo ad attrarre un lucroso 
mercato turistico, ma anche investitori istituzionali e privati provenienti da tutto 
il mondo. Nell’intento di ottenere questo vantaggio competitivo ciascuna città 
adotta una strategia che la differenzi dai concorrenti. 
A tal fine, Barcellona si è concentrata su alcuni punti essenziali che hanno 
garantito il successo della propria strategia, quali: 
1. Innanzitutto, l’utilizzo delle risorse esistenti, prevedendo: 
 Il ripristino del patrimonio architettonico e artistico di maggior interesse, a 
partire dalle opere di Gaudí, un pilastro fondamentale del vantaggio 
competitivo dell'offerta di Barcellona. Il carattere moderno e di 
avanguardia dell'architettura modernista catalana offre una qualità 
dell’immagine della città unica e diversa, così come accade per qualsiasi 
marca che punta ad essere competitiva.   
 Una politica museistica che organizzi attorno ai musei una lettura coerente 
dell’immagine della città e di una cultura che contribuisca all’offerta 
urbana e genera un vantaggio competitivo.  
 Il recupero e la valorizzazione delle risorse naturali. Nel caso di 
Barcellona, questo concetto si sostanzia nella cosiddetta apertura verso il 
mare e l'accentuazione degli aspetti più caratterizzanti ed esportabili della 
“mediterraneità” della città (Balibrea, 2004). 
 Il recupero e la valorizzazione di interi quartieri e di zone depresse della 
città. La rigenerazione del quartiere di Poblenou, attraverso l’attuazione 
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del progetto “22@Barcelona”, ha inizio sul finire degli anni ottanta, con il 
rinnovamento del fronte marittimo e la creazione dell’area Vila Olimpica-
Nuova Icària, in occasione dei Giochi Olimpici del 1992.  
Il processo di rinnovamento è proseguito, poi, con la costruzione 
dell’Auditorium di Barcellona e del Teatro Nazionale della Catalogna, la 
ristrutturazione e riutilizzo, come centro commerciale, della vecchia 
fabbrica della Olivetti; e, più recentemente, con l’apertura dell’Avenida 
Diagonal fino al fronte marittimo, la realizzazione di un centro per 
conferenze ed esposizioni (l’area del FORUM 2004) e lo sviluppo del 
complesso, per uffici e residenze, di Diagonal-Mar. Questi progetti, 
insieme al piano Sagrera-Sant Andreu, che riguarda la riqualificazione di 
un’ampia area destinata ad ospitare la stazione del Treno ad Alta Velocità, 
compongono i tasselli della strategia del Comune di Barcellona di 
ridisegnare spazio e funzioni del settore nord-est. 
L’obiettivo del 22@Barcelona consiste nel trasformare le vecchie aree 
industriali di Poblenou in un moderno distretto produttivo, all’interno del 
quale attività correlate all’economia si integrano con funzioni di tipo 
residenziale, commerciale e di svago. 
2. In secondo luogo, partecipare ai concorsi aventi ad oggetto l'assegnazione di 
grandi eventi, sportivi, artistici, culturali (Biennali, Forum della cultura, 
Olimpiadi, campionati sportivi). Strategie di questo tipo generano una grande 
attrazione mediatica e partecipativa-turistica durante l'evento, ma si ritiene 
che il suo effetto però permanga nel tempo, aggiungendo elementi urbani 
permanenti che rendono la città attraente a tutti i city user (Garcia , 2004).  
Sulla base di queste considerazioni, Barcellona ha voluto ripetere l’importante e 
di successo esperienza delle Olimpiadi ospitando il primo Forum Universale 
della Cultura nel 2004 e altre manifestazioni minori come il “Sonar”, il festival 
annuale della musica elettronica e delle arti multimediali; oppure  l’Anno Cedrà, 
con il quale nel 2009 Barcellona ha reso omaggio all’ingegnere catalano Ildefons 
Cerdà per celebrare i 150 anni dell’approvazione del suo celebre piano di riforma 
della città, grazie al quale fu creato l’attuale distretto del Eixample: uno dei 
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quartieri con maggior fascino turistico di Barcellona, con un grande patrimonio 
architettonico, che include la maggior parte degli edifici di Gaudí assieme ad altri 
distinti architetti modernisti. 
Per quanto concerne il primo, dal 9 maggio al 26 settembre del 2004, Barcellona 
ha lanciato al mondo un evento internazionale nuovo sotto tutti gli aspetti: il 
Fórum Universal de las Culturas, le cui attività erano articolate intorno a vari 
assi tematici: la diversità culturale, lo sviluppo sostenibile e le condizioni per la 
pace. Il Fórum, una proposta multidisciplinare che ha offerto dibattiti, spettacoli, 
concerti, feste, esposizioni ecc., ha registrato un’ampia partecipazione, 
evidenziata dal numero di visitatori: più di 3.230.000. Del totale delle visite, 
900.000 si devono a turisti, così che il Fórum ha costituito anche una componente 
significativa dell’offerta turistica della città. Tra i cittadini che hanno visitato il 
Fórum e quelli che hanno partecipato alle attività organizzate a Barcellona 
nell’ambito della manifestazione, l’evento ha mobilitato 6.396.000 persone.  
Ma ancora più significativo dal punto di vista del city marketing, il Fórum ha 
rafforzato l’immagine di Barcellona come referente internazionale della cultura e 
del tempo libero. Tra le iniziative del 2004, cittadini e turisti poterono visitare 
quattro esposizioni principali: Voces, dedicata al tema della comunicazione 
umana e alla diversità linguistica; Habitar el Mundo, sulle relazioni tra gli esseri 
umani e il loro ambiente; Ciudades, esquinas, che riflette l’importanza 
dell’elemento urbano e la sua funzione sociale, economica, culturale e politica; e 
Los guerreros de Terracota de Xi’an, la più grande esposizione di arte funeraria 
cinese mai organizzata in Europa.  
Il Fórum ha rappresentato una nuova proposta, cui Barcellona ha dato vita. Si 
trattava di un evento di nuovo tipo, che ha sottolineato la capacità di Barcellona 
di praticare la cultura, la tolleranza e il dialogo.  
Secondo gli organizzatori, i visitatori del Fórum hanno giudicato l’evento molto 
positivamente e tre su quattro hanno dichiarato che lo avrebbero visitato di 
nuovo.  
Inoltre, l’impressionante insieme di opere pubbliche e infrastrutture costituisce 
un’ingente eredità: il Centro de Convenciones Internacional de Barcellona, 
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l’Edificio Fórum e la piazza, premiata nell’ultima edizione della Biennale di 
Venezia in quanto progetto che fonde lo spazio pubblico con le infrastrutture 
della città in modo sostenibile.  
 
3.1.2 Il ruolo del calcio nell’immagine di Barcellona. 
 
La cultura nell'economia terziaria aumenta il suo valore, che sempre ha 
posseduto, di garante di uno status per chi la consuma. Ma in un contesto globale, 
in cui il consumatore potenziale si trova al centro di una progressiva 
omogeneizzazione e standardizzazione dell'offerta, per la città che vuole 
emergere e differenziarsi diventa indispensabile individuare un mezzo per 
raggiungere tale scopo: in quest’ottica, i megaeventi rappresentano, sicuramente, 
un’opportunità indiscutibile.  
Eventi come le Olimpiadi del 1992 o il Forum Universale della Cultura, quindi, 
devono essere considerati all’interno di una più ampia e complessa attività di 
rigenerazione e riqualificazione dell’immagine della città. Negli ultimi quindici 
anni, infatti, Barcellona ha saputo reinventare se stessa con intelligenza e 
lungimiranza, riuscendo a lasciarsi alle spalle l’idea di città industriale e portuale, 
grigia e poco attraente, e acquisendo lo status di città della cultura e 
dell’innovazione. Sia metaforicamente che materialmente, attraverso 
trasformazioni architettoniche, Barcellona ha vissuto questa sua evoluzione senza 
stravolgere e dimenticare il proprio passato e la propria identità catalana bensì 
trovando il modo più opportuno di integrare questi valori nella nuova immagine 
moderna e creativa. In questa prospettiva di immagine si inserisce anche il 
contributo importante che a Barcellona è stato fornito dal calcio.  
Il calcio è senza dubbio lo sport più popolare al mondo e ha tradizioni radicate, 
trasmesse di generazione in generazione, in molte culture diverse; si tratta, 
quindi, di un fenomeno sociale ed interculturale che coinvolge comunità intere e 
che è ormai entrato a far parte nella vita cittadina. Gli obiettivi dei grandi club 
calcistici e quelli delle amministrazioni urbane finiscono spesso per intrecciarsi, 
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per cui, negli ultimi anni, è cresciuto l’interesse a sviluppare relazioni stabili e 
durature in modo che il club, e la partecipazione allo stesso, diventi un tratto 
distintivo dell’identità individuale dei cittadini e della comunità stessa.  
Anche in questo senso Barcellona è un caso emblematico; la stessa mission del 
club catalano recita: “El més que un club d’avui ès una proposta esportiva i una 
proposta social. Una proposta esportiva per un futbul 
atrctiu, noblement ofensiu i compromès amb el joc net. 
I una proposta social per atrascendir el futbol i 
l’esport i acostar-se a la gent,per a travéò del futbol i 
l’esport arriboar a les persones”3. Inoltre, 
recentemente, sotto la presidenza di Joan La Porta, il Barcellona ha rivisto la 
propria struttura organizzativa, focalizzandosi in particolare sulla promozione 
dell’immagine del team e indirizzando nuove politiche societarie nei confronti 
dei principali stakeholders locali (comunità, organizzazioni no-profit, altre 
associazioni sportive, governo locale, ecc.). 
Oltre al suo significato strettamente sportivo, il Barcellona ha storicamente 
rappresentato il desiderio di libertà, di autonomia e di democrazia dei Catalani e, 
per questo, è sempre stata percepito, più di ogni altra organizzazione della 
regione, come l’istituzione preposta alla difesa dei diritti dell’identità catalana. 
Durante il periodo franchista, infatti, il calcio era tra le poche attività che ogni 
cittadino poteva svolgere senza costrizioni e senza paura, e andare allo stadio 
tifando “Barca” diventava un modo per affermare con orgoglio la propria 
identità catalana.  
Il calcio e il Barcellona FC sono stati (e sono tuttora) una modalità importante 
attraverso cui i Catalani esprimono la propria cultura e la propria diversità. 
Dal punto di vista strettamente sportivo, il club sta scrivendo uno dei suoi periodi 
di maggior successo: Liga, Coppa del Re e Champions League, offrendo goal e 
spettacolo, mantenendo però una forte connessione con il contesto locale fino a 
farne una vera e propria risorsa strategica. 
                                                             
3 “Lo slogan “més que un club” è una proposta sportiva e sociale insieme, una proposta sportiva per un 
calcio offensivo, entusiasta e leale, e una proposta sociale che trascende il calcio e lo sport per accostarsi 
alla gente; in altre parole lo sport è un modo per entrare in contatto con le persone”. 
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Nei modelli partecipativi della F.C. Barcelona, infatti, le quote societarie del club 
possono essere acquistate direttamente dai cittadini (non solo spagnoli), che 
possono, così, partecipare alle principali decisioni di funzionamento della 
società. Le forme di partecipazione garantite dallo Statuto ai soci 
(comprimisarios) sono molteplici: ogni quattro anni votano per le elezioni del 
Presidente, a cui sono conseguentemente conferiti forti poteri decisionali, 
approvano il bilancio e partecipano alle decisioni dell’Assemblea Generale. Ogni 
cittadino-socio può partecipare alla vita societaria esercitando i propri diritti ed 
entrando, così, attivamente nei processi strategici e nelle decisioni della gestione. 
La possibilità per i cittadini di diventare soci del Barcellona esiste fin da iprimi 
anni della storia del club e ha da sempre contribuito ad aumentare l’importanza 
politica, sociale e simbolica del Barcellona FC, creando cioè una relazione intima 
e senza eguali con la società civile locale. 
Il caso, dunque, evidenzia un orientamento strategico, ed un conseguente sforzo 
organizzativo ed economico, nell’utilizzare il localismo e l’embeddedness con il 
“sistema Catalogna” per innovare, distinguersi ed espandersi a livello globale in 
modo tale, però, da rafforzare ulteriormente, l’identità, i simboli, le tradizioni, la 
cultura e la crescita socio-economica locali, crea un circolo virtuoso in cui i 
successi nel calcio della F.C Barcelona si ripercuotono positivamente 
sull’immagine della città di Barcellona e viceversa.  
Dal punto di vista strettamente del city marketing, quindi, la città di Barcellona è 
riuscita ha sfruttare le esternalità positive, in termini di immagine e popolarità, 
che le sono state trasferite grazie ai successi, soprattutto internazionali, della F. 
C. Barcelona. 
In conclusione, la domanda che ci poniamo è: esiste realmente un modello di 
trasformazione urbana che si può chiamare “Barcellona”?  
Sicuramente esiste una diffusa percezione sociale (locale e internazionale), sia in 
ambito politico sia in campo intellettuale che la pianificazione barcellonese dei 
decenni ’80 e ’90 del ‘900 sia stata caratterizzata da un insieme di politiche 
pubbliche capaci di innescare pratiche e discorsi fra di loro coerenti, che si sono 
riflesse tanto nelle forme fisiche quanto negli usi sociali del territorio. Tuttavia, 
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riferirsi a tutto questo come a un modello, e dunque come a qualcosa di 
esemplare e trasferibile ad altre città, è stata in parte un’operazione promozionale 
della città (del suo governo, di specifici settori professionali e di alcune imprese 
di servizi). Ma la fama, la “tendenza a ispirarsi” a Barcellona, a volte persino a 
copiarla, è dovuta soprattutto alla necessità di altre città di trovare esperienze che 
servissero come esempio e fattore di legittimazione di fronte alla necessità di 
inventare “nuove politiche” capaci di rispondere alle sfide della globalizzazione.  
Il “modello Barcellona” parte da premesse interessanti, anche se non sembra che 
esse siano ancora attuali, e meno ancora che ciò che si è fatto costituisca un 
modello applicabile ad altre città. Il successo è indiscutibile, e soprattutto 
appariscente. Tuttavia è frutto delle specificità della città di Barcellona. Trecento 
sono i progetti realizzati di spazi pubblici e di servizi di qualità diffusi sul 
territorio dell’intera città. Un’ambiziosa politica di promozione di nuove 
centralità, la realizzazione dell’asse del lungomare e la trasformazione della parte 
orientale della città (zona che ospitava impianti industriali e infrastrutture 
relativamente obsolete); progetti di recupero di interi quartieri; offerta culturale 
diversificata e valorizzazione del patrimonio architettonico; decentramento verso 
i distretti e le periferie e riconoscimento degli interlocutori sociali; infrastrutture 
urbane che collegano fra loro frammenti della città e del suo immediato intorno. 
Sono questi gli ingredienti che hanno permesso a Barcellona di modificare la 
propria immagine, di rigenerarsi e di acquisire una nuova posizione nella mente 
delle persone. 
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3.2 BERLINO, UNA CITTA’ SEMPRE DIVERSA. 
 
Berlino, invece, presenta delle caratteristiche diverse rispetto Barcellona, e 
sicuramente uniche, sotto ogni aspetto, rispetto ad altre città europee e mondiali. 
In un certo senso, la capitale tedesca non ha potuto contare sui benefici apportati 
da megaeventi come le Olimpiadi come è accaduto per la città catalana e, come 
vedremo in seguito, per Torino; tuttavia la caduta del muro di Berlino ha avuto 
un impatto profondo sulla città e sulla sua immagine e ha rappresentato 
l’”evento”, il momento di rottura rispetto al passato tale da garantire una 
“rigenerazione” della città e da attirare l’interesse di molti visitatori. Berlino è 
una città in continua evoluzione che ha saputo coniugare il suo difficile passato 
con l’immagine attuale di città giovane e all’avanguardia, pronta a reinventarsi 
costantemente e a dar vita a nuove mode e trend. 
 
3.2.1 La storia e le caratteristiche della città. 
 
Berlino è una città in continua evoluzione e, soprattutto oggi, è in piena fase 
realizzativa in seguito a un processo di cambiamento iniziato dall'unione della 
Berlino Est con la Berlino Ovest.  
Dopo la fine della Seconda guerra mondiale, almeno il 70% di Berlino era stato 
distrutto dai bombardamenti aerei e dai combattimenti di strada. Il cosiddetto 
"Stunde Null" (ora zero) ha segnato un nuovo inizio per la città.  
Berlino fu divisa in quattro settori, occupati ciascuno da una delle nazioni 
Alleate: Stati Uniti, Regno Unito, Francia e Unione Sovietica, sulla base di 
quanto stabilito dal protocollo di Londra del 1944. Situazione unica per Berlino, 
che l’ha resa un naturale punto focale nella Guerra Fredda. Se la città era stata 
inizialmente governata da quattro potenze alleate attraverso il Consiglio di 
Controllo, presto i sovietici si ritirarono nel loro settore iniziando a governarlo in 
maniera indipendente. Il 13 agosto 1961 venne costruito il Muro di Berlino, con 
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la funzione di separare fisicamente Berlino Ovest da Berlino Est e dal resto 
d'Oriente, poi demolito il 9 novembre 1989.  
Dal momento della riunificazione tedesca, il 3 ottobre del 1990, il Parlamento 
tedesco, il Bundestag, votò per spostare la capitale tedesca da Bonn a Berlino 
che, ancora una volta, è diventata la capitale della Germania unificata.  
Fin dalla sua Riunificazione nel 1990, Berlino è stata l’artefice di un nuovo e 
unico sentimento di “speranza globale”, un nuovo mondo e modus vivendi, senza 
confini di credo politico.  
Accanto alla crescita economica e sociale, gli anni novanta hanno segnato per 
Berlino una nuova epoca anche turistica, con il mondo intero che l'ha riscoperta, 
che si ispira alla ricca cultura storica e artistica. Tra teatri, edifici del passato 
imperiale ricostruiti dopo la catastrofica ultima guerra mondiale, musei o 
moderni centri culturali, tendenze internazionali della sua vita notturna, Berlino è 
oggi una città che trascina al cambiamento, orgogliosa del suo sapersi reinventare 
con costanza. 
Attualmente la capitale della Germania (oggi una città di 3,3 milioni di persone) 
è diventata uno dei più importanti centri politici, culturali, mediatici e scientifici 
del continente; infatti, nonostante gli elevati livelli del tasso di disoccupazione, 
un numero significativo di giovani tedeschi e di artisti continuano a stabilirsi in 
città. 
Berlino si è affermata come il centro della gioventù e della cultura pop in Europa. 
È divenuta un punto di riferimento per gli appassionati di arte, architettura e 
artigianato. La lunga storia della città, la guerra, la divisione e le fantasticherie 
imperiali coesistono in modo affascinante con il dinamico presente. 
Dopo vent’anni dalla caduta del Muro, Berlino si ritrova ad essere una delle 
principali città europee dove nascono nuovi stili di vita, si ammirano le ultime 
tendenze architettoniche e si respirano nuove culture. In un certo senso, lo stesso 
abbattimento del muro ha rappresentato il “megaevento” che ha determinato il 
punto di rottura tra il passato, che vedeva una Berlino post-bellica ancora divisa, 
dall’atmosfera malinconica e a tratti fatiscente, e il presente, caratterizzato 
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dall’immagine di città in continua evoluzione, che attira turisti ed artisti da ogni 
parte del mondo.  
Oggi la capitale tedesca, incantando per il suo fascino aperto e cosmopolita, per 
le sue innumerevoli attrattive artistiche e culturali, mira a diventare un polo di 
attrazione politico-culturale e sociale per i giovani europei, e non solo, in cerca di 
divertimento e “bien vivre”, ma anche di arte e avanguardismo culturale. 
La movida berlinese prende il via dal quartiere “Mitte”, che in tedesco significa 
Centro, che dopo la caduta del Muro è tornato ad essere a tutti gli effetti il centro 
della capitale teutonica. Gli edifici più belli e quelli storici sono stati rimessi a 
nuovo e grazie all’arrivo di capitali tutta l’area ne ha tratto giovamento con 
nuove costruzioni, nuovi locali, nuove strutture ricreative, con una nuova 
rinascita di circoli culturali per i quali la vecchia Berlino era rinomata.  
La strada “Unter den Linden” è, da sempre, uno dei monumenti più famosi del 
quartiere e della città, attraversando, non solo materialmente, tutti i periodi storici 
più importanti e significativi di Berlino; si estende dalla famosa Porta di 
Brandeburgo fino alla Museumsinsel e prende il suo nome dai Tigli piantati 
lungo i suoi lati e che Hitler, per ripulire la città fece tagliare per poi  
rimpiantarli. Al suo interno troviamo la zona di Friedrickstrasse, una delle vie 
commerciali più importanti di Berlino e meta dello shopping più ricercato della 
città.  
Oggi, passeggiare per Unter den Linden è come vedere scorrere il tempo; che 
rappresenta un po’ lo spirito di tutta la città: una fusione di stili con uno sguardo 
sempre rivolto al futuro, forse anche per allontanare il passato senza però mai 
dimenticarlo. 
Ma la cultura underground di Berlino, locali dove il divertimento diventa spesso 
anche forma di creazione artistica, vive in molti club magari più nascosti e meno 
conosciuti ma assolutamente vitali. Berlino, soprattutto in alcuni quartieri 
dell’est, è un fermento con le più disparate forme di espressione, dal teatro di 
strada alla pittura sui muri.  
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La scena artistica di Berlino è estremamente ricca, ospitando centinaia di gallerie, 
nonché l'annuale fiera internazionale d'arte Art Forum e il Festival Internazionale 
del Cinema di Berlino. 
Una città in continuo cambiamento, che freme dinnanzi alle ultime novità 
artistiche e culturali, pronta a definire nuovi stili e nuovi trend che diventano 
subito di moda fra i giovani berlinesi e europei che ne apprezzano la vitalità, la 
voglia di divertirsi ma allo stesso tempo di creare un legame, un punto di 
incontro, probabilmente non più fra est e ovest, due realtà che oggi convivono 
insieme e insieme si completano, ma fra il passato e il futuro, su quello che 
Berlino non ha potuto fare quando era ancora divisa, e quello che, e sono 
veramente tanti i progetti in corso, sarà nei prossimi anni. 
 3.2.2 Il progetto di city branding. 
Berlino rappresenta sicuramente uno dei casi più interessanti di city branding in 
Europa. La cultura e il ricordo delle memorie storiche si legano a una "nuova 
Berlino", che può essere rappresentata come una fenice che risorge dalle proprie 
ceneri e dalla rovina della guerra, che prova a divenire un marchio globale di 
differenziazione e di distinzione. 
Il punto focale della strategia di branding di Berlino risiede proprio nel tentativo 
di integrare all’interno di un’unica immagine e di un unico brand le qualità sia 
positive che negative della città, abbracciando la propria storia, nel bene e nel 
male.  
I progetti urbani realizzati e in fase di realizzazione hanno cercato di mettere in 
evidenza le sue doti così come hanno documentato i suoi crimini di guerra e i 
suoi difetti al fine di informare ed educare le persone di tutto il mondo. Un 
pensiero largamente condiviso dalla Germania intellettuale, infatti, si basa sul 
presupposto che la conoscenza da parte del pubblico del passato nazista 
impedisca, in qualche modo, qualsiasi forma di reiterazione del nazionalismo 
tedesco, del razzismo e dell'antisemitismo. La memoria rappresenta l’espressione 
concreta d’illuminazione morale e di progresso, un diretto conduttore di riforma 
politica e sociale.  
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I crimini nazisti di cui si è macchiata la Germania durante la Seconda Guerra 
Mondiale e il muro di Berlino rappresentano senz’altro i più significativi 
problemi di branding che Berlino ha dovuto superare nella ricostruzione della 
propria immagine e nella definizione di una forte Brand Image.  
Parte di questo intento di costruire un’immagine di marca si è tradotto, 
innanzitutto, nel frenetico rifacimento della città a partire dal 1990, che aveva 
come scopo principale il miglioramento della sua posizione a livello 
internazionale e il rafforzamento della capacità attrattiva di Berlino. L’obiettivo 
era di trasformarla in una città globale, utilizzando, innanzitutto, due 
fondamentali strumenti di pianificazione: il Piano di Uso del Suolo 
(Flächenuztungsplan) ed il Programma di Paesaggio (Landschaftsprogramm), 
che si integravano reciprocamente, condividevano lo stesso principio generale, 
ossia promuovere uno sviluppo urbano compatibile con le questioni ambientali, a 
tutela della naturalità diffusa all'interno dell'area urbana. 
       Fig. 8: “Potsdamer Platz, il simbolo della Berlino nuova”. 
 
           Fonte: Google Immagini 
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Al sistema degli spazi aperti e di paesaggio è stato assegnato un ruolo centrale 
nei processi di costruzione della città: "Gli spazi liberi caratterizzano l'aspetto 
esteriore della città. La loro dimensione e il rapporto armonioso con le 
costruzioni trasmettono ai visitatori la prima impressione, che poi permane. 
Determinano la sensazione di benessere o di disagio nei confronti della città e 
sono fondamentali per l'identificazione degli abitanti con la loro città".  
Il territorio è stato strutturato in tre macro-ambiti principali: urbani, suburbani, 
paesistici, ed è rispetto a questi che si esplicita la reciproca integrazione tra 
Landschaftsprogramm e Flächenuztungsplan. 
Ma il vero simbolo della metamorfosi della città è, senza dubbio, Potsdamer 
Platz, che rappresenta il più sorprendente esempio di come, negli anni Novanta, il 
rinnovamento urbano abbia potuto trasformare Berlino nella “Nuova Berlino” di 
oggi. Di fatto, la piazza non è una vera e propria piazza, ma una zona costituita 
da tre aree, note come Daimler City, o Area Daimler Chrysler (1998), Sony 
Center (2000) e Besheim Centre (2004), che hanno letteralmente reinventato un 
terreno desolato dove fino al 1989 il Muro separava Berlino Est da Berlino 
Ovest. 
La sfida è stata quella di ricostruire il cuore della Berlino post-Guerra Fredda e in 
questo modo trasformare una landa sabbiosa nel centro vitale della capitale della 
nuova Germania unita, offrendo spazi per abitazioni private, shopping, 
divertimento e affari, in modo che il quartiere potesse essere attivo e vitale in 
ogni momento. 
La ricostruzione di Potsdamer Platz fu avviata negli anni Ottanta dall’allora 
senatore allo sviluppo urbano Volker Hassener con il sostegno finanziario 
dell’investitore Daimler-Benz, che permise di acquistare un lotto di terra lungo il 
canale Landwehr fino al perimetro del Muro, in un’epoca in cui questo sembrava 
un sito periferico e senza valore. All’improvviso, con la caduta del Muro, il lotto 
divenne un prezioso appezzamento nel cuore della nuova capitale.  
Nel 1991 il Senato di Berlino varò un concorso per la presentazione di progetti e 
idee per la realizzazione di Potsdamer e Leipziger Platz, che scatenò un 
appassionato dibattito e una gara serrata tra i principali studi di architettura del 
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mondo. Vinsero il concorso Heinz Himmler e Christoph Sattler, di Monaco. 
Renzo Piano e Helmut Jahn firmarono invece i progetti esecutivi.  
Oggi, è una zona d’importanza primaria per gli affari, grazie alle ardite 
architetture e a un patrimonio immobiliare degno della capitale. 
Tra le attrazioni principali di Potsdamer Platz, oltre alla torre di Piano, sono il 
DaimlerChrysler Atrium, con uno spazio pubblico che ospita mostre d’arte, un 
autosalone e un bacino artificiale di acqua, il Sony Centre, con le sale 
cinematografiche e il museo del cinema tedesco, il centro commerciale Arkaden 
(di Richard Rogers), il cinema 3D, il teatro, il casinò e il palazzo Weinhaus Huth 
(vinerie Huth), l’unico palazzo della piazza che risale a prima della Seconda 
guerra mondiale. 
Da piccolo villaggio fluviale di pescatori nel XII sec. alla città barocca dei re 
prussiani, dalla capitale neoclassica a fulcro delle avanguardie artistiche di inizio 
Novecento, dalla follia del Terzo Reich alla distruzione della guerra, dalla 
divisione del Muro al febbrile fervore urbanistico architettonico dei nostri anni, 
nessuna altra città ha mai attraversato vicende alterne della storia in un continuo 
e incessante divenire come Berlino. Queste sono le immagini e i volti assunti 
dalla città nel corso dei secoli a partire dalla sua fondazione.  
L'intensa opera di ricostruzione da una parte sta cercando di restituirle i preziosi 
edifici storici e l'importante patrimonio culturale, ma dall'altro le sta regalando un 
volto nuovo e moderno, al passo con i tempi e proteso al futuro, dove i migliori 
architetti si sfidano con le loro genialità. Arte e cultura sono state poste alla base 
della nuova identità urbana, sul solco di un'antica tradizione, facendone una città 
ricca di stimoli creativi e di eventi culturali di grande portata, con nuove forme di 
teatro, di musica, di design.  
Una formula che si sta rivelando vincente anche sul piano economico e capace di 
attirare ogni anno 5 milioni di visitatori, per quella che si sta affermando come 
capitale della nuova Europa unita e allargata. 
Diversità, contrasto e trasformazione sono le tre parole chiave che possono essere 
utilizzate per comprendere l'anima della città e la sua immagine: 
104 
 
 Diversità. Innanzitutto tra le parti fisiche della città: quella orientale, 
congelata in quasi trent'anni di isolamento dietro il Muro, privata di valori 
estetici, con le sue facciate piatte e monocolore, scarsamente dotata di 
servizi commerciali e terziari; la parte occidentale che si é sviluppata, 
invece, come centro pulsante di frenetica attività, con la sua scena urbana 
moderna, che doveva apparire quasi come una vetrina del benessere della 
società democratica e capitalista.  
 Contrasto. La città si caratterizza per una mancanza di omogeneità dovuta 
alle sue considerevoli dimensioni (una città-regione di 892 kmq, secondo 
comune più vasto e popoloso del continente), alla mancanza di un vero 
centro storico e ad una grande commistione stilistica e architettonica 
prodotta dalla sua continua evoluzione storica, durata otto secoli e ben 
lungi dall'essersi conclusa. 
 Trasformazione. Nel recente saggio “La seduzione del luogo” (2003), 
Joseph Ryckwert afferma che Berlino incorpora l'essenza stessa delle 
trasformazioni urbane in chiave contemporanea e può essere identificata 
come un “osservatorio” privilegiato, dove si materializza una delle più 
grandi sfide lanciate a livello internazionale per la proposizione di un 
modello aggiornato di città. 
Berlino ha attivato il suo processo di cambiamento muovendo un flusso di 
capitali vertiginoso per interventi che hanno interessato l'intero bacino 
metropolitano.  Il tema della trasformazione é così impregnato nella storia 
della città, nel tempo e nello spazio, che anche le comuni guide turistiche 
recitano "una città costretta ad un continuo divenire”. Questa è la più 
comune definizione che si dà di Berlino, sempre tesa nello sforzo di 
trasformarsi in qualcosa di diverso. 
La prima impressione che si riceve giungendo a Berlino è, quindi senza dubbio, 
quella di discontinuità, ma anche di una città dinamica e instancabile, in perenne 
fermento ed in continuo divenire, dove risulta impossibile scattare un'istantanea 
duratura. Nonostante le distruzioni belliche, Berlino ha fatto della cultura e 
dell'arte la propria bandiera. I suoi innumerevoli musei contengono preziosi 
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capolavori di ogni epoca, possiede numerosi castelli ricchi di preziose collezioni 
d'arredi, sono attive otto grandi orchestre sinfoniche e tre teatri d'opera, con 
stagione concertistica e operistica tutto l'anno, e l'Unesco riconosce come 
Patrimonio dell'Umanità ben tre siti urbani: i palazzi e i parchi prussiani, l'Isola 
dei Musei (la maggiore concentrazione museale al mondo) e sei edifici del primo 
Novecento. E possiede capolavori di enorme pregio: il Reichstag, antica sede del 
parlamento sormontata da un'avveniristica cupola di vetro, è anche un edificio ad 
elevatissima tecnologia ecologica, con elevato risparmio energetico. Ma 
soprattutto Berlino oggi è un luogo che fa tendenza, in ogni campo, dal lifestyle 
al design, dalla musica alla moda, dall'architettura alla pittura. Ed è anche un 
luogo di divertimento per eccellenza, una mecca per i nottambuli in grado di 
soddisfare tutti i gusti, una città che sembra non dormire mai. 
Berlino, quindi, rappresenta un vero connubio di nuovi trend, ma anche fulcro 
della memoria e della storia. I cantieri di ristrutturazione che fino a qualche anno 
fa la rendevano una capitale anonima nonché, come è stata definita da molti, il 
cantiere più grande d’Europa, l’hanno trasformata in una città completamente 
diversa, ridisegnandone l’aspetto esterno e donandole molto probabilmente 
quella nuova anima, che la proietta verso stili e trend sempre più futuristici, 
sempre più all’avanguardia, mantenendo, allo stesso tempo, quella posa da 
vecchia signora che si affaccia sul continente. 
Tuttavia, questa accezione di Berlino di città in costante divenire può 
rappresentare un’arma a doppio taglio; la città rischia di perdere l’entusiasmo 
iniziale determinato dalla sua poliedricità e dal cambiamento continuo, venendo 
meno a quella necessità di rimanere in movimento, di reinventarsi 
incessantemente e di inventare sempre cose e trend nuovi. 
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3.3 TORINO, UN CASO DI RINNOVAMENTO DI CITTA’ 
INDUSTRIALE. 
 
 
Torino, infine, rappresenta la città italiana che è riuscita a mettere in atto una 
politica di city marketing e di branding sul modello di altre città europee. Grazie 
soprattutto all’opportunità fornitegli dall’assegnazione delle Olimpiadi invernali 
del 2006, Torino ha dimostrato di essere una città “viva”, che sa progredire e 
rinnovarsi, mostrando un’immagine di sé non esclusivamente legata alla grande 
industria e in particolare alla FIAT; anzi, è stata in grado di associare al ruolo 
consolidato di polo industriale e alla tradizione una tendenza verso i settori ad 
alto contenuto di conoscenza e innovazione, nonchè una maggiore propensione e 
attenzione verso la cultura, il turismo e la qualità della vita. 
 
 3.3.1 L’evoluzione storica ed economica della città. 
Torino è da sempre una piccola grande capitale del nostro paese.  
L'avvento dei Savoia coincise, nel Quattrocento, con la trasformazione di Torino 
da piccola città a centro di uno dei più importanti crocevia dell'Italia occidentale. 
Nel 1864, però, in vista del definitivo trasferimento a Roma, la capitale del 
Regno d'Italia fu portata da Torino a Firenze. Dopo quattro secoli Torino perdeva 
il suo status di capitale dei Savoia ed era costretta a cercarsi una nuova identità.  
Nel 1897, in seguito alla grave crisi economico-finanziaria dei governi Crispi, 
entrarono nel Consiglio comunale torinese i socialisti. Fu una novità importante: 
il Comune ebbe una parte di primo piano nella trasformazione dell'ex capitale in 
città industriale. L'amministrazione locale di quegli anni fu impegnata nel 
miglioramento dei collegamenti ferroviari, dell'istruzione, dell'assistenza sociale. 
In quegli anni nasceva anche l'industria automobilistica: la FIAT sorgeva sulla 
tradizione del piccolo artigianato piemontese, ma con forti spinte innovative, 
grazie alle intuizioni di Giovanni Agnelli. Accanto alla FIAT nacquero anche la 
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Lancia e l'Itala. La municipalizzazione dei trasporti urbani e la statalizzazione 
delle ferrovie contribuirono alla nascita di un'industria meccanica torinese. 
La nuova città industriale attraeva popolazione dalle campagne e, nei primi anni 
del secolo cresceva al ritmo di 9.000 persone l'anno. Vennero realizzati quartieri 
operai, fu estesa la rete viaria, furono avviati corsi di formazione professionale.  
Durante il fascismo Torino continuò la sua espansione industriale e accolse 
immigrati veneti e meridionali. La politica coloniale del regime favorì lo 
sviluppo della FIAT, che seppe così superare la depressione causata dal crollo di 
Wall Street. Allo scoppio della seconda guerra mondiale l'industria torinese si 
convertì in industria bellica. La crisi del regime e l'occupazione nazista spinsero 
molti giovani verso le montagne, per la Resistenza. Il 3 maggio 1942 gli Alleati 
entravano in una città già liberata. 
I primi anni del dopoguerra furono drammatici: patrimonio edilizio e fabbriche 
erano duramente danneggiati. La FIAT divenne un vero e proprio centro di 
potere con cui la città fu costretta a confrontarsi sin dai primi anni '50: la 
presenza del gigante dell'automobile aveva su Torino grandi ricadute di reddito e 
ricchezza, ma determinò anche conflitti che solo negli anni seguenti avrebbero 
trovato soluzione. Negli anni '50, grazie al potente richiamo della FIAT, si 
verificò una nuova ondata di immigrazione, sia dalle altre regioni settentrionali 
(soprattutto Veneto) che dal Meridione; l'arrivo disordinato e incontrollato dei 
nuovi residenti causò a lungo conflitti di mentalità e cultura, che la città ha 
superato nei decenni successivi, solo con grande difficoltà.  
Oggi, Torino resta il baricentro dello sviluppo del Piemonte. Nonostante la 
generale stagnazione delle automobili, settore prevalente a livello locale, il tasso 
di disoccupazione nel 2007 è stato del 4,2% in tutta Regione Piemonte contro un 
valore medio nazionale del 6,1%. 
Ma Torino non è solo industria dell’automobile, non è solo Fiat. Torino è stata ed 
è anche l’alveo di una fervente attività culturale e sede di importanti monumenti 
storici ed opere d’arte: dagli straordinari palazzi barocchi e liberty ai capolavori 
storici, come l’"Autoritratto a Sanguigna" di Leonardo da Vinci, conservato alla 
Biblioteca Reale; dalle 15 Residenze Reali dichiarate "Patrimonio dell'Umanità" 
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dall'Unesco, a partire dal centralissimo e rinnovato Palazzo Madama fino a 
Venaria Reale, che testimoniano i fasti di casa Savoia, al Museo Egizio, il più 
importante al mondo dopo quello del Cairo. Un panorama artistico sconfinato da 
scoprire e da vivere anche negli oltre 40 musei della città tra i quali il nuovo 
Museo d'Arte Orientale (MAO), un percorso dedicato all’arte e alla cultura dei 
paesi asiatici ospitato nello splendido edificio seicentesco di Palazzo Mazzonis. 
Ma la ricchezza della tradizione non ha impedito alla città e ai suoi artisti di 
guardare avanti, cercando nuove forme espressive. Oggi Torino è riconosciuta 
come una delle principali capitali europee dell'Arte Contemporanea, grazie a un 
tessuto intrecciato di realtà pubbliche e private, di collezioni e fondazioni, musei 
e gallerie, eventi e manifestazioni e a una storia di sperimentazione e ricerca che 
va dalle esuberanze dei Futuristi a Felice Casorati, dall'Internazionale 
Situazionista all'Arte Povera, dalla Food Art alle maggiori avanguardie artistiche 
contemporanee. 
La GAM, il Museo d'Arte Contemporanea del Castello di Rivoli e la Fondazione 
Sandretto Re Rebaudengo, che insieme organizzano “T - Torino Triennale Tre 
Musei”  e ancora Palazzo Bricherasio, la Pinacoteca Agnelli, la Fondazione Merz 
e la fiera Artissima, Internazionale d’Arte Contemporanea, sono tappe 
imprescindibili del circuito internazionale delle nuove forme espressive. 
A queste realtà si aggiungono un altissimo numero di gallerie e importanti 
manifestazioni: la magia di "Luci d'Artista" che invade annualmente le strade 
cittadine con installazioni luminose, o le opere d'arte pubblica che connotano le 
aree della città, come le prime tre opere sul nuovo viale della Spina Centrale 
(Mario Merz, Per Kirkeby e Giuseppe Penone), o le ultime nate: le colonne di 
Arnaldo Pomodoro che accolgono chi arriva in città da sud e le sculture di Tony 
Cragg di fronte allo Stadio Olimpico. 
Questa è una città in cui non si contano le occasioni di confronto tra le forme più 
diverse di espressione artistica, dall’arte alla musica, dal cinema alla fotografia. 
Sotto la Mole sono tornati a girare i grandi registi internazionali, grazie anche 
all’ospitalità, alla consulenza e ai servizi offerti dalla Film Commission Torino e 
Piemonte, una delle più attive d'Italia, e dentro la Mole è nato il fantasmagorico 
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Museo Nazionale del Cinema, progettato dall’architetto svizzero François 
Confino, recentemente arricchito con nuovi allestimenti. Il Torino Film Festival è 
tra i più interessanti d'Europa e la più nota delle numerosissime kermesse 
cinematografiche del capoluogo. 
Inoltre, il Teatro Regio Torino - il tempio della lirica –, l’Auditorium Giovanni 
Agnelli al Lingotto e quello della RAI ospitano rassegne di primo piano nel 
panorama musicale internazionale. La Città di Torino, insieme al già citato 
Teatro Regio Torino, all’Orchestra Sinfonica Nazionale della RAI, 
all’Associazione Lingotto Musica, all’Unione Musicale e al Conservatorio 
Giuseppe Verdi hanno fondato Sistema Musica, con il fine di promuovere la 
conoscenza e la fruizione dell’arte dei suoni, sostenendo la produzione e la 
distribuzione di concerti.  
Infine, nella città della Fiat non poteva mancare il Museo dell'Automobile, oggi 
in fase di ristrutturazione e che sarà valorizzato dai nuovi allestimenti interni 
progettati da François Confino. 
 
 3.3.2 Progetto di city branding. 
Torino antica, Torino prima capitale d’Italia, Torino grande polo industriale, 
Torino in primo piano nella valorizzazione dell’arte e della cultura: a ogni 
periodo corrisponde un’identità diversa che ha lasciato il segno nel ritratto della 
città e che si esprime nel suo patrimonio culturale, architettonico e monumentale. 
A Torino, la trasformazione è sotto gli occhi di tutti. Anche in quest’ultimo caso 
l’evento, che nel caso di Torino sono le Olimpiadi Invernali del 2006, ha 
rappresentato quell’elemento di rottura, di “discontinuità” fondamentale nel 
processo di rigenerazione urbana e di costruzione di una nuova immagine avviato 
in città negli ultimi anni. 
L'ambiziosa rivoluzione urbanistica ha restituito ai torinesi una città più bella, più 
vivibile, con un sistema di viabilità più fluido. Il nuovo disegno urbanistico della 
città si basa sullo sviluppo di tre assi che non sono solo fisici ma anche 
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fortemente simbolici e caratterizzati dal punto di vista delle funzioni e delle 
visioni su cui si incentra la nuova idea di città: 
 L’asse del Po’, è l’asse del loisir, quello che dà risalto alla bellezza 
paesaggistica della città: non solo le realtà di interesse naturalistico, i 
parchi, i fiumi, i viali alberati, ma anche le eccellenze storiche come 
piazza Vittorio con la Gran Madre, il Castello del Valentino con il Borgo 
Medioevale, le grandiose architetture novecentesche e i centri universitari 
e di formazione come la Manifattura Tabacchi. 
 L’asse di corso Marche, nuovo baricentro della città, orientato ad 
accogliere la rilocalizzazione di attività produttive e di servizi legati alle 
nuove tecnologie, alla ricerca, all’innovazione, alla conoscenza, e a 
connettere idealmente i due capisaldi storico-architettonici del Castello di 
Stupinigi e della Reggia di Venaria con i loro grandiosi parchi. 
 Il viale della Spina Centrale, generato dall’interramento e copertura del 
Passante Ferroviario che, assieme alle nuove funzioni terziarie, 
residenziali e commerciali, ospitate dal riuso delle grandi aree industriali 
dismesse, rappresenta il luogo in cui convergerà, a ridosso del centro 
storico, un sistema di ferrovie e metropolitane collegate tra loro da 
stazioni e fermate che renderà agevole l’accesso a Torino da ogni 
direzione. 
E' una trasformazione pensata per le persone e quindi, soprattutto, in funzione 
della fruibilità dei luoghi. L'idea è di creare nuove realtà urbane in grado di 
offrire opportunità di lavoro e qualità della vita: non solo per la dotazione di 
servizi o per la bellezza delle architetture, ma anche, e principalmente, per la 
qualità degli spazi pubblici, in modo da favorire le relazioni tra le persone. 
La città di Torino aveva maturato da tempo la consapevolezza di dover cambiare, 
per non rassegnarsi ad una lenta e progressiva involuzione. Gli anni ‘70 e ’80, 
infatti, hanno visto nascere e svilupparsi un forte impegno nel processo di 
ristrutturazione dell’immagine di Torino, a partire dalla Fiat, e quindi anche dello 
stereotipo che vedeva la città come “capitale dell’auto”, senza ulteriori 
connotazioni positive al di là del forte legame con la storia del movimento 
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operaio e con il lavoro industriale di tipo fordista. Questo, comunque, non deve 
sorprendere se si considera il ruolo svolto dalla Fiat nella vita economica di 
Torino e che permane ancora oggi: si stima che nel 24% delle famiglie della città, 
almeno una persona lavora per la società (Osservatorio del Nord Ovest, 2003). 
Rappresenta, quindi, una conseguenza abbastanza naturale che l'immagine di 
Torino sia particolarmente legata al settore. Tuttavia, le “tracce materiali” della 
Fiat sulla città sono ancora più profonde: secondo Revelli (1989), l'intero 
sviluppo fisico della rete urbana è stato funzionale alla centralità della società, 
con una crescita caotica conseguente alla massiccia immigrazione dei lavoratori 
provenienti da diverse parti del paese, in particolare negli anni 1950 e 1960.  
La testimonianza di questa immagine prettamente industriale è, infatti, 
ravvisabile anche in alcune strutture di Torino e in due in particolare: il primo è il 
Lingotto, la fabbrica principale dal 1922-1982, un enorme edificio che incorpora 
le idee del razionalismo e del taylorismo (è stato ispirato da una visita a Detroit 
alla fabbrica Ford) ed ora convertito a funzioni di servizio (uffici, alberghi, spazi 
congressuali, centri commerciali e un cinema multisala); spesso viene ritratto in 
opuscoli promozionali al fine di sostenere discorsi riguardanti la transizione dalla 
specializzazione industriale all’alta tecnologia e all'economia dei servizi (Figura 
9). 
Il secondo è lo stabilimento di Mirafiori, un immenso impianto produttivo (zona 
di circa 1 milione di metri quadrati) inaugurato nel 1936, in realtà in gran parte 
inutilizzato e al centro di dibattiti urbani su come utilizzare uno spazio così 
notevole all'interno della città.  
Probabilmente, la storia recente del city brand a Torino può essere vista come un 
progressivo processo di emancipazione dalla FIAT, non totale però, in quanto 
sarebbe illusorio e sbagliato eliminare completamente la FIAT dall’immagine 
della città, essendo ancora un asset importante di sviluppo per Torino e di 
visibilità esterna.  
La promozione dell’immagine e la definizione di un marchio per il capoluogo 
piemontese restano fenomeni particolarmente nuovi per la città. Durante la fine 
degli anni ‘80 e i primi anni ‘90, alcune considerazioni circa queste necessità di 
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immagine sono emerse dai dibattiti promossi da importanti istituzioni culturali 
locali (Fondazione Agnelli, Ires Piemonte, Fondazione San Paolo), ma mai dal 
governo urbano.  
Tra le ipotetiche immagini per il futuro di Torino elaborate nel passato (e 
attualmente dimenticate), che da un lato si caratterizzano per il loro carattere 
informale e dall’altro per il tentativo, di cui si parlava prima, di promuovere 
qualcosa di diverso dalla FIAT, si possono ricordare quelle di MITO (un'idea di 
forte integrazione funzionale con Milano, lungo una Asse 130 km), GEMITO (lo 
stesso, ma inserendo anche Genova), “meccatronica” (Rolfo, 1993) e Torino 
Technocity (sottolineando un’idea di ICT, come in molte altre città europee nel 
1990).  
Fig. 9: “Il lingotto di Torino”. 
 
                                                                                                                                  Fonte: Google Immagini 
L'urgenza di promuovere l'immagine di Torino è emerso, poi, con la costruzione 
di alcune istituzioni pubblico-private:  
 ITP (Invest in Torino e Piemonte), l'agenzia regionale costituita nel 1997, 
al fine di attrarre investimenti e imprese esterne nella zona.  
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Nel 2006, l’agenzia è stata riorganizzata e ha accorpato le sue attività con 
quelle della IMA (Istituto Regionale per marketing agro-alimentare) ed è 
stata ribattezzata Piemonte Agenzia per gli Investimenti, l'esportazione e il 
turismo;  
 Tre agenzie turistiche locali (ATL denominate 1, 2 e 3), ognuna 
specializzata nella promozione di una determinata parte del territorio della 
Provincia di Torino. Dal 2006, le tre agenzie sono state fuse in una, 
chiamata Turismo Torino e Provincia.  
 Alcune organizzazioni che lavorano in settori tematici specifici, in 
particolare Torino Convention Bureau (nata nel 2000 con l'obiettivo di 
attrarre e organizzare fiere e mostre) e Torino Film Commission (nata nel  
2000, allo scopo di attirare set cinematografici, fornendo vari impianti).  
Ma, ancor più, un passaggio fondamentale che ha permesso tale cambiamento, 
ancora in atto, è stata la definizione del primo piano strategico della città, 
chiamato Torino Internazionale, approvato nel 2000 e organizzato 
dall'associazione omonima, in origine composta da 60 Partners (ora 120), tra i 
quali il sindaco di Torino e di altri comuni della zona, e altri soggetti pubblici 
come enti, accademie, fondazioni culturali, e imprese private.  
Il piano di Torino Internazionale è stato elaborato in tre fasi: in primo luogo, 
accademie e enti di ricerca sono stati invitati a diagnosticare la situazione di 
Torino; poi, gruppi di lavoro tematici, tra cui i rappresentanti della società civile, 
hanno lavorato sulla definizione di linee strategiche e azioni concrete, così come 
sul miglioramento delle reti di cooperazione o di informazioni tra gli operatori. 
Le proposte pervenute dai gruppi di lavoro sono poi state perfezionate 
progressivamente sulla base di discussioni a cui hanno partecipato il comitato 
scientifico e i rappresentanti del consiglio comunale. Infine, nel 2000 il piano 
strategico è stato approvato, individuando sei linee strategiche e 84 azioni 
concrete, con le indicazioni per le risorse da mobilitare e il tempo necessario per 
rendersene conto.  
Il piano strategico aveva tre obiettivi generali: promuovere 
l'internazionalizzazione, sviluppare una capacità organizzativa per la città, 
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costruire una visione condivisa del suo futuro possibilmente staccata 
dall’andamento della Fiat e più vicina ad una concezione della città che 
riflettesse l’immagine di una società basata sulla conoscenza. È in questo 
contesto che i Giochi Olimpici Invernali hanno rappresentato un’occasione 
fondamentale per avviare una massiccia attività di costruzione dell’immagine di 
Torino.  
Nel campo specifico del branding, infatti, la sfida olimpica ha spinto la città ad 
elaborare uno specifico piano di comunicazione, gestito da un ufficio costituito 
ad hoc, chiamato “Servizio Centrale di Comunicazione”, con l'obiettivo di 
''plasmare una nuova identità visiva per la città'' e rinnovare il materiale di 
marketing (Martina, 2006).  
Il Servizio Centrale di Comunicazione della Città di Torino ha progettato e 
gestito in occasione delle Olimpiadi del 2006, e tuttora lo fa, tutte le attività di 
informazione e comunicazione dirette all’interno e all’esterno della città, con 
l’obiettivo primario di stabilire un rapporto più stretto tra cittadini e pubblica 
amministrazione e rendere tangibile ai cittadini la trasparenza degli atti 
amministrativi. Una trasparenza che significa garanzia di correttezza delle 
procedure, ma anche accessibilità ai servizi degli uffici e facile comprensione del 
funzionamento della macchina amministrativa. Lo strumento per rendere 
possibili questi obiettivi è stata una comunicazione strategicamente studiata ed 
espressamente dedicata: una comunicazione che fosse partecipazione, dialogo, 
confronto. Intorno a questo obiettivo primario hanno ruotato tutte le attività di 
ascolto e di comunicazione diretta (ricerche, monitoraggi, servizi di sportello), 
come quelle attività di comunicazione tese ad informare sui servizi, sulle 
iniziative e sulle manifestazioni, sulle molteplici attività che fanno capo 
all’amministrazione comunale. 
Un’attività di comunicazione meno consueta per una pubblica amministrazione è 
però quella dedicata alla promozione e valorizzazione nazionale e internazionale 
della città. Ancora oggi in molte realtà tale attività viene collocata nell’ambito 
della promozione turistica; a Torino, già da alcuni anni, è stato sviluppato un 
progetto di comunicazione istituzionale più articolato. 
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Il Servizio Centrale Comunicazione della Città di Torino ha avviato, infatti, 
un’attività di comunicazione a livello nazionale e internazionale per valorizzare 
la nuova immagine di Torino, insieme alle sue risorse culturali, turistiche, 
economiche, sia attraverso attività comunicative dirette sia coordinando il tavolo 
di lavoro di Torino Internazionale (l’associazione che coordina il Piano 
Strategico della città), tavolo nato proprio per sviluppare un programma di 
comunicazione coordinato. Del tavolo facevano parte Turismo Torino, l’agenzia 
che ha come obiettivo quello di attrarre turisti, Itp-Investments in Turin and 
Piedmont, che ha come obiettivo quello di attrarre investitori, Convention 
Bureau, il cui compito è quello di sviluppare l’attività congressuale e il TorOC 
(Torino Organising Committee), l’ente organizzatore delle Olimpiadi invernali 
del 2006. 
Il piano di comunicazione, che il tavolo di lavoro ha sviluppato, ha visto i cinque 
enti lavorare strettamente coordinati e ognuno con un proprio ruolo specifico. 
L’attività comunicativa del Comune era mirata a veicolare una nuova immagine 
di Torino per ribaltare l'immagine e la percezione di città industriale, certamente 
ricca anche di risorse ma fondamentalmente poco attraente. Potrebbe essere 
definita come un’attività di comunicazione corporate, istituzionale, diretta a un 
target di opinion leaders e di opinion makers. 
Gli obiettivi di questa comunicazione possono essere divisi essenzialmente in tre 
categorie: istituzionali, ossia far percepire Torino come una città innovativa, 
dinamica, interessante, attraente ed accogliente; turistici, quindi, posizionare 
Torino come destinazione turistica, attrarre flussi turistici a Torino, potenziare il 
traffico sui ponti festivi e sui week end, sensibilizzare la cittadinanza e formare 
gli operatori sull’importanza del turismo come leva di sviluppo economico, 
attrarre convegni e congressi nell’area torinese; di attrazione di investimenti e 
capitale umano, ossia attrarre flussi economici ed investimenti nell’area torinese, 
concorrere ad accrescere la competitività del territorio, promuovere lo sviluppo 
dell’economia locale ed incentivarlo attraverso interventi specifici ed efficaci. 
Si è cercato di perseguire tali obiettivi diffondendo immagini di Torino 
alternative e radicalmente diversa da quella di grigia città industriale, quali: 
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 “Torino nel cuore dell’Europa”. Torino è una città che si colloca nel 
cuore dell’Europa. E’ al centro dei due assi, che si intersecano proprio nel 
nord-ovest dell’Italia. La linea ferroviaria ad alta velocità (TAV) potrà 
dare una dimensione fisica a questa collocazione. 
 “Torino, città in profonda trasformazione”. Torino ha subito una grande 
trasformazione economica, culturale, urbanistica. Circa 80 sono gli 
interventi che sono stati previsti per il 2006. 
 “Torino, città dell’innovazione e della sperimentazione”. L’innovazione è 
un valore significativo dell’identità della città. L’innovazione nel campo 
industriale (l’auto) e del design, ma anche l’innovazione nel campo 
tecnologico e della ricerca (radio, cinema, televisione, telefonia, 
aerospazio, informatica) e nel campo artistico (l’arte contemporanea 
italiana è torinese) 
 “Torino, città d’arte e di cultura”. Torino è stata una capitale e, in quanto 
tale, ha accumulato negli anni i segni artistici, architettonici e urbanistici 
del suo passato e della sua tradizione: le residenze reali, gli edifici 
barocchi, le piazze, le collezioni d’arte, i musei. Una cultura che ha saputo 
rinnovarsi e proiettarsi verso il futuro. 
 “Torino, città del saper vivere”. Gli spazi pubblici (le piazze, il fiume, i 
parchi), l’enogastronomia, i locali (le pasticcerie, i caffè, i nuovi luoghi di 
incontro), le strutture ricettive. 
 “Torino, città verde”. Torino possiede un patrimonio ambientale che 
poche metropoli al mondo possono vantare, e uno dei più alti standard 
urbanistici di superficie verde per abitante. Il patrimonio verde di Torino 
non è solo esteso, ma anche vario, complesso, a tratti prezioso e delicato. 
Basti pensare ai giardini storici (Giardini Reali, Parco del Valentino…), ai 
parchi collinari (Parco della Maddalena, Parco Europa, Parco Leopardi, 
Parco del Nobile), alle alberate secolari, alle due aree protette regionali 
interne al territorio comunale, entrambe raggiungibili a piedi dal centro 
cittadino, di notevole importanza naturalistica: il parco naturale di Superga 
e il parco del Meisino. 
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 “Torino, città delle Olimpiadi invernali 2006”. Il caso di Torino sembra 
più correttamente relazionarsi con un altro modello di “uso” dei Giochi, e 
cioè quello di occasione di trasformazione urbana e di promozione di 
immagine, attraverso la definizione di progetti per varie destinazioni: 
villaggio olimpico, centro stampa e comunicazioni, sistema dei trasporti 
pubblici a livello locale, regionale e nazionale, strutture sportive, 
impiantistica e collegamenti specifici, recupero di alcune aree della città 
centrale o di determinati quartieri, , strutture alberghiere, ristoranti, talora 
camping e alloggi privati.  
Al fine, quindi, di mettere in pratica questa ambiziosa attività di comunicazione, 
sono stati predisposti, innanzitutto, degli strumenti di base, quali, innanzitutto i 
materiali di comunicazione istituzionale. È stato realizzato un kit di 
comunicazione per la città, che comprende diversi materiali sulla base di un 
progetto di immagine coordinata: 
 Brochure generale: pubblicazione di informazioni generali di Torino e di 
promozione delle sue risorse nei diversi settori (cultura, arte, ambiente, 
industria, grandi progetti, eventi e così via). Edizioni in lingua italiana, 
inglese, francese e tedesca, corredate di immagini fotografiche. 
 Leaflet: mantenendo la medesima impostazione grafica e contenutistica 
della brochure, questo materiale di carattere più agile e sintetico, è stato 
utilizzato come “carta d'identità” della Città di Torino per i più vari 
utilizzi e per azioni di promozione di ampia diffusione. 
 Cartellina e bag: sono stati studiati alcuni contenitori per i materiali 
promozionali prodotti, in immagine coordinata. 
 Video sulla Città: oltre al filmato istituzionale sulla città, sono stati 
realizzati alcuni filmati tematici (Torino e le trasformazioni urbane, le 
architetture di Torino, Torino, città verde), oltre a una multivisione sulla 
storia di Torino dal 28 a.c. al 2006, anno delle Olimpiadi invernali. 
 Mostra: è stato realizzato un sistema espositivo coordinato con i contenuti 
della brochure. 
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 Sito Internet: in collaborazione con i servizi informatici della Città, è stato 
ampliato il sito web. 
E’ stata avviata, poi, un'attività di ufficio stampa su scala nazionale e 
internazionale per ottenere interesse e visibilità da parte dei media. Per costruire 
un primo momento di consenso e collaborazione sul quale successivamente 
impostare una comunicazione di più ampio respiro si è ritenuto di coinvolgere 
testate e giornalisti di un ristretto numero di paesi europei. Tali attività di 
comunicazione sono state mirate a coinvolgere la grande stampa (quotidiani e 
periodici) ed i giornalisti che si occupano di attualità/cultura/turismo per ottenere 
articoli o servizi di un certo rilievo su Torino; valorizzare i grandi eventi e le 
iniziative di respiro internazionale organizzate a Torino; promuovere e 
valorizzare la “case-history Torino” mirata ad ottenere articoli di 
approfondimento su come Torino si stia trasformando, grazie anche ad eventi di 
natura internazionale come le Olimpiadi invernali 
I primi risultati di questo lavoro hanno fatto sì che Torino, la cui immagine era, 
in passato, legata sui media nazionali e internazionali a Fiat, Juventus, Agnelli e 
Intesa San Paolo, comparisse su testate giornalistiche di tutto il mondo in 
relazione all’inaugurazione del Museo Nazionale del 
Cinema alla Mole, a Luci d’Artista e alle iniziative 
sull’arte contemporanea, alle trasformazioni urbanistiche 
e architettoniche, assumendo quindi un’immagine di 
luogo di interesse turistico e culturale. 
Per un'efficace azione di comunicazione, è stato 
fondamentale costruire ed elaborare una mailing di 
riferimento, cui indirizzare tutti gli strumenti e le attività di comunicazione e 
attraverso la quale monitorare l'efficacia delle azioni intraprese, e una newsletter 
(in inglese, francese e italiano), che informi sulle iniziative e sui progetti di 
rilievo internazionale intrapresi dalla città. 
Nel 2001 è stata realizzata, anche, la campagna pubblicitaria “Torino da 
scoprire”4 per valorizzare il territorio in tutta la sua ricchezza. La Città di Torino 
                                                             
4 La cui immagine istituzionale è riportata sopra. 
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ha chiesto all’Agenzia Armando Testa di ideare la campagna per trasmettere 
un’immagine nuova di Torino, insieme ad un ampio piano mezzi nazionale che è 
stato sottoposto ad aziende ed enti torinesi, chiedendo la loro adesione. 
L’Agenzia Armando Testa per prima ha dato il suo contributo, creando 
gratuitamente la campagna. Molte banche, imprese private, imprese 
pubblico/private, associazioni imprenditoriali hanno aderito, acquistando 
direttamente gli spazi pubblicitari previsti nel piano mezzi.  
La campagna ideata ha proposto cinque immagini suggestive di luoghi e 
monumenti, nascoste agli occhi di chi guarda da teli di morbida seta fucsia, un 
modo immediato e forte per ricordare che Torino, sempre capace di sorprendere, 
è pronta per essere scoperta. Ad ogni immagine si accompagnava il “marchio” di 
promozione: una piccola chiave a forma di Mole che doveva rappresentare una 
città aperta al rinnovamento e alla trasformazione.  
Altrettanto importante è stata la realizzazione di efficaci relazioni pubbliche e 
relazioni con la stampa. In questo modo, l’attività, già avviata, di comunicazione 
a livello nazionale e internazionale è stata ulteriormente sviluppata. In 
collaborazione con gli enti che organizzano iniziative di ampio respiro, quali la 
Fondazione del Libro e della Cultura, la Fondazione Sandretto Re Rebaudengo, 
la Fondazione Gianni e Marella Agnelli, il Castello di Rivoli, la Gam, il Teatro 
Stabile, il Teatro Regio e con gli enti quali Turismo Torino, Itp, Torino 
Convention Bureau, Camera di Commercio e Torino 2006, si stanno 
incrementando le visite dei giornalisti italiani, ma soprattutto stranieri a Torino. 
Infine, occorre citare il Progetto guide turistiche. Nell’ambito del più ampio 
progetto di valorizzazione dell’immagine di Torino è stato messo a punto un 
piano di comunicazione rivolto alla promozione della città e delle aree in cui 
sono localizzate le strutture olimpiche sulle guide turistiche internazionali. Un 
progetto complementare sia nella struttura che negli obiettivi alla comunicazione 
con i media, e finalizzato a correggere ed aggiornare l’immagine di Torino sulle 
guide turistiche internazionali. Gli obiettivi di tale progetto erano, quindi, di 
stimolare l’interesse verso la città di Torino, e più in generale, verso il suo 
territorio e le aree olimpiche, valorizzandone il grande patrimonio artistico, 
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storico e culturale; consolidare l’immagine di Torino come meta di un turismo di 
qualità; valorizzare il sistema turistico regionale e l’offerta di servizi; ottimizzare 
e razionalizzare il flusso di informazioni da e verso le guide; aggiornare e 
correggere eventuali errori o carenze informative relative alla Città. 
Per caratterizzare e valorizzare in modo immediato e significativo l’evoluzione di 
Torino, è stato affidato all’agenzia Armando Testa anche l’incarico per 
l’ideazione di uno slogan che caratterizzasse la città, proiettata nel futuro e nel 
pieno di una positiva trasformazione. Il messaggio che si voleva lanciare con 
forza è che Torino è una città del cambiamento, innovativa e dinamica. “Torino 
non sta mai ferma – Torino always on the move”5 è il pay off scelto per 
esprimere la carica positiva di Torino, la nuova identità visiva, molto efficace nel 
veicolare il messaggio del movimento e del fermento di iniziative che 
caratterizzano Torino. Lo slogan voleva anche riconoscere il ruolo delle persone 
che popolano e vivono la città, dimostrando pazienza e comprensione durante i 
cambiamenti e partecipazione e interesse per le novità, le proposte e le iniziative. 
 
“Torino non sta mai ferma” doveva essere una rappresentazione del presente 
come un invito all'azione per il futuro. La nuova identità visiva ha accompagnato 
tutta l’attività comunicativa del Comune, interna ed esterna, e lo slogan è stato 
applicato in primis sulla brochure e sulla newsletter internazionali, sul dossier 
stampa e su tutti i materiali di promozione esterna, soprattutto in occasione delle 
Olimpiadi del 2006.  
                                                             
5 La cui immagine istituzionale è riportata in basso. 
121 
 
Fig. 10: Esempio di promozione esterna avviata dal Comune di Torino in occasione delle Olimpiadi 
Invernali. 
 
        Fonte: www.comune.torino.it  
L'eredità dei Giochi olimpici non ha riguardato soltanto aspetti materiali come le 
grandi infrastrutture sportive, ma anche aspetti immateriali come la visibilità 
sulla scena internazionale e lo sviluppo di una competenza organizzativa in tema 
di grandi eventi. Nel mercato sempre più competitivo dell'attrattività urbana, le 
Olimpiadi Invernali 2006 sono state per Torino un'occasione formidabile, pur 
evidenziando la necessità di stabilizzare l'immagine positiva e alimentare il 
circolo virtuoso alla base delle politiche di promozione. 
Il successo dei Giochi ha inserito Torino nel novero delle città che possono 
candidarsi a ospitare grandi eventi come quelli già in calendario nel prossimo 
futuro: le celebrazioni per i centocinquant'anni dell'Unità d'Italia (2011).  
La promozione internazionale della città si è accompagnata a un'attività di 
sostegno al settore turistico, che si è giovato delle molte azioni di riqualificazione 
urbana, di recupero del patrimonio culturale e storico, di costruzione di nuove 
infrastrutture di trasporto e di investimenti sulla ricettività alberghiera.  
Chiusa questa prima importante fase di investimenti, oggi Torino può proporsi 
come una valida meta per soggiorni brevi, il cosiddetto turismo di short-break, 
rivolti a chi ha interesse a soggiornare in città qualche giorno, abbinando cultura, 
arte, divertimento, shopping, enogastronomia. Nel futuro occorrerà valorizzare 
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meglio l'abbinamento tra capoluogo e territorio piemontese per farne meta di 
soggiorni anche più lunghi.  
Nel campo del turismo d'affari, fiere e congressi, infine, Torino ha avviato una 
politica di sviluppo nella previsione di impiegare, con logica polivalente, parte 
degli impianti olimpici già progettati. Per il futuro la città dovrà evitare di 
proporsi in maniera generalizzata, selezionando le occasioni più vicine 
all'identità del territorio (storia, tecnologia, automotive, design, arte 
contemporanea) rispetto a cui la città può offrire un valore aggiunto a partire dai 
suoi punti di eccellenza. 
Le trasformazioni sono il segno che Torino è una città che sa progredire, 
reinventarsi e rinnovarsi, forse anche una città che sa più di altre osare anche dal 
punto di vista architettonico, tuttavia nel pieno rispetto delle proprie tradizioni. 
Torino è cambiata. L’ambiziosa e complessa rivoluzione urbanistica avviata 
dagli anni Novanta ha restituito ai torinesi una città più attraente, più vivibile e 
più interconnessa. La distinzione netta che si percepiva tra i luoghi centrali della 
città e le sue periferie appare oggi più sfumata grazie a una continua opera di 
riqualificazione urbana e alla realizzazione di nuove architetture. 
Nonostante i grandi mutamenti avvenuti, la città ha saputo mantenere le proprie 
caratteristiche storiche: al ruolo consolidato di polo industriale si è aggiunto 
quello di capitale dell’innovazione, della cultura, del turismo e della qualità della 
vita. E’ una città che ha saputo diversificare, ma allo stesso tempo mitigare, le 
proprie vocazioni e che si è concentrata sui settori produttivi ad alto contenuto di 
conoscenza. 
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CAPITOLO 4 
 
 
La Citta’ di Pisa: i piu’ 
recenti progetti di 
trasformazione urbana. 
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4.1 PISA NEL 2010: LE PROPOSTE DI CAMBIAMENTO. 
 
In questa parte del lavoro, si è inteso analizzare, sulla base dei concetti di city 
marketing e city brand appresi nei capitoli precedenti, il caso della città di Pisa.  
Spesso si commette l’errore di considerare Pisa esclusivamente in funzione della 
piazza che ospita la sua celeberrima Torre, ignorando che Pisa possiede altre 
vocazioni e potenzialità. In effetti, pur essendo una città di piccole dimensioni 
(conta poco più di 87 mila abitanti), la città di Pisa racchiude al suo interno 
diversi volti.  
Se si considera la sua storia, Pisa è stata un’antica Repubblica Marinara; è una 
città nata e cresciuta lungo l’asse dell’Arno, le cui insenature rendono suggestiva 
la vista dei Lungarni e dei palazzi che si affacciano su di essi; Pisa è la città 
di Galileo Galilei, che dà il nome al suo 
importante aeroporto internazionale; Pisa ha uno sbocco al mare 
ed un litorale circondato dal Parco Naturale Regionale 
Migliarino San Rossore Massaciuccoli.  
Non solo, Pisa è città della ricerca e degli studi universitari, con 
la presenza di istituti importanti a livello nazionale ed internazionale: 
dall’Università di Pisa, costituita nel 1343, alla Scuola Normale Superiore, nella 
suggestiva Piazza dei Cavalieri, e la Scuola di Studi Superiori e di 
Perfezionamento Sant’Anna, nella bella Piazza dei Martiri della Libertà, al 
Consiglio Nazionale delle Ricerche (CNR). 
Pisa è, poi, polo ospedaliero di eccellenza, ha attratto negli ultimi anni cantieri 
per la nautica da diporto, è sede di industrie biomedicale e farmaceutiche; e sarà 
nei prossimi anni nuovamente porto, con l’avvio, malgrado le polemiche, dei 
lavori del porto turistico.  
L’obiettivo principale dei prossimi due capitoli, quindi, è quello di comprendere, 
innanzitutto, i cambiamenti e le trasformazioni urbane e sociali che hanno 
interessato e che stanno interessando la città attraverso il completamento dei 
progetti pensati e, in alcuni casi, messi in atto dalle istituzioni locali; si è cercato 
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di leggerli evidenziando l’impatto che questi possono avere sull’attrattività della 
città e sulla sua immagine, intesa come opportunità di “ripensare la città” e di 
prendere atto e di “metabolizzare” le dimensioni nuove dello sviluppo socio-
economico, che sono maturate negli ultimi anni.  
L’inaugurazione del Polo culturale di San Michele degli Scalzi (SMS) e della 
mostra Pisa Futura Futuribile, è stata, a mio avviso, 
un’occasione preziosa per poter comprendere, attraverso 
disegni, immagini e plastici, gli interventi e i progetti 
sviluppati all’interno di una città che vuole rafforzare la sua identità e trovare, al 
contempo, una nuova immagine per il suo futuro. 
Le previsioni urbane di trasformazione raccontate nella mostra dimostrano come 
la città di Pisa stia attraversando un periodo di grandi cambiamenti, necessari al 
fine di adeguarsi e dotarsi di un’immagine più nuova e più adatta al terzo 
millennio. Grazie soprattutto ai fondi comunitari del progetto PIUSS (Piani 
Integrati di Sviluppo Sostenibile), Pisa ha cercato di cogliere l’opportunità di 
guardare a se stessa, programmando progetti che rendessero maggiormente 
fruibile il patrimonio storico, artistico e culturale di cui è dotata, nonché 
ridisegnassero la città futura, per poter rispondere alle richieste di una società più 
moderna e complessa. 
In particolare con l’acronimo PIUSS è stato indicato lo strumento attraverso il 
quale la Regione Toscana intende attuare le politiche di sviluppo economico e 
sociale per le aree urbane, aventi quale comune denominatore la sostenibilità, e 
quale obiettivo il miglioramento dell’attrattività e della competitività della città, 
valorizzando al contempo le risorse e l’identità locale. Da quanto è possibile 
apprendere dai documenti, quali il Piano Strategico e il Piano Strutturale d’Area, 
e, soprattutto, dalla rassegna stampa del Comune di Pisa, si tratta di 18 progetti, 
che dovranno essere iniziati entro il 2010 e collaudati entro la fine del 2014, che 
dovrebbero mutare l’aspetto della città valorizzandola e migliorando 
sostanzialmente la qualità della vivibilità urbana. 
Tali progetti possono essere raggruppati in 14 interventi urbanistici, quali: 
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1. La cittadella galileiana: una vera e propria cittadella della scienza che 
dovrebbe sorgere in due edifici recuperati, le ex stallette e gli ex vecchi 
macelli. La “Cittadella Galileiana” vuole rappresentare una sorta di museo 
dove conoscenza ed esperienza offrono ai visitatori la possibilità di 
divertirsi imparando, e alle imprese specializzate nei settori dell’high-tech, 
di proporsi ad un pubblico più ampio. Infatti, il progetto prevede il 
recupero e la ristrutturazione di edifici esistenti per la realizzazione di 
incubatori ed acceleratori di impresa nei settori dell’high-tech, delle 
tecnologie ambientali e delle strutture di servizio associate allo 
svolgimento di queste funzioni. 
Fig. 1: Polo culturale San Michele degli Scalzi, sede della mostra Pisa Futura Futuribile. 
 
2. Il progetto mura: con tale progetto si dovrebbero realizzare una serie di 
interventi di restauro, recupero e valorizzazione del circuito delle mura 
urbane di Pisa e delle sue fortificazioni. Oltre alla cinta muraria, è prevista 
anche la riqualificazione e il recupero delle aree verdi intorno alle mura 
urbane, con la creazione di una fascia di rispetto perimetrale e un percorso 
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pedonale e ciclabile che parte dalla Piazza del Duomo fino ad arrivare 
all’Arno. 
3. Giardino scotto: dovrebbe essere oggetto di un intervento di 
riqualificazione a completamento del recupero del perimetro murario che 
renderebbe maggiormente fruibile da parte dei cittadini e visitatori il 
giardino storico più importante di Pisa. 
4. La cittadella: la riqualificazione dell’area della Cittadella e degli Arsenali 
Repubblicani dovrebbe rivestire un’importanza strategica per Pisa ed è 
uno degli interventi chiave dell’intero PIUSS. È intorno a quest’area che 
si snodano alcuni dei progetti di trasformazione urbanistica più incisivi 
che cambieranno il volto della città. 
Fig. 2: Masterplan per la città di Pisa. 
 
                                                                                                                      Fonte: PisaInforma 
 
5. Percorsi turistici: il progetto dovrebbe prevedere la creazione di una rete 
di percorsi pedonali con valenza storica ed artistica a partire dai punti di 
maggior accesso alla città. Lungo i percorsi principali verranno installate 
strutture multimediali interattive per fornire ai turisti informazioni utili 
all’accoglienza e al soggiorno a Pisa, informazioni storico ed artistiche 
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sulla città e altri servizi basati sulle tecnologie dell’informazione e delle 
comunicazioni più avanzate. 
6. Nuova sede APT: si prevede il trasferimento degli uffici dell’Agenzia di 
Promozione Turistica in una posizione più adatta a svolgere servizi di 
accoglienza, informazione e di promozione turistica per i visitatori in 
arrivo in città. 
7. Corso Italia: la riqualificazione del Corso Italia dovrebbe proseguire il 
completamento della valorizzazione dell’asse pedonale che dalla Stazione 
ferroviaria conduce al duomo. L’intervento principale riguarda il 
rifacimento delle pavimentazioni del corso nonché l’eliminazione dei 
marciapiedi rendendo accessibili ai portatori di handicap tutte le attività 
commerciali. 
8. Museo della grafica: recupero funzionale di Palazzo Lanfranchi, che 
rappresenta uno degli edifici di maggiore interesse storico, artistico e 
monumentale della città. 
9. Riqualificazione della Piazza dei Cavalieri, dove ha sede la Scuola 
Normale Superiore. 
10. Opera Primaziale: il progetto prevede un adeguamento e una 
valorizzazione funzionale del Battistero a favore di una migliore fruibilità 
turistica del monumento. 
11. San Zeno: centro polivalente destinato ad avvicinare al centro città servizi 
socio assistenziali per categorie deboli, consentendo di intervenire in 
quelle situazioni dove più forte è il bisogno di supporti sociali. 
12. Polo scolastico San Francesco: rafforzamento delle strutture già esistenti 
e realizzazione di un asilo nido. 
13. Recupero Fabbricato di via gioberti: l’intervento consentirebbe di 
recuperare un’area di 4000 mq, ad una serie di attività capaci di ampliare 
l’offerta di servizi sociali e culturali della città di Pisa e del suo territorio. 
14. Centro accoglienza e sportello oltre il muro: destinato a divenire il luogo 
di riferimento per persone con disagio o a rischio di esclusione sociale. 
All’interno verrà realizzato uno sportello di ascolto, spazi di accoglienza 
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diurna, posti letto per l’accoglienza di utenti che possono soggiornare 
temporaneamente a Pisa. 
Si tratta sostanzialmente di progetti che hanno come scopo fondamentale il 
raggiungimento di una maggiore qualità della vita cittadina, perseguita attraverso 
la riqualificazione e la valorizzazione dei beni architettonici e monumentali della 
città, e al tempo stesso, puntando fortemente sulla sensibilizzazione rispetto alle 
politiche sociali e assistenziali. 
I progetti realizzati e quelli in fase di realizzazione possono essere suddivisi, 
come è avvenuto in relazione alla Mostra dei lavori pubblici del Comune di Pisa 
tenutasi nel maggio del 2007, all’interno di sei categorie di intervento, ciascuna 
rappresentante un settore di vitale importanza per lo sviluppo della città di Pisa, 
quali: sviluppo sostenibile, riqualificazione e restauro di importanti monumenti e 
di edifici storici, Pisa e il suo rapporto con l’acqua, infrastrutture per il trasporto 
e la mobilità, rivitalizzazione urbana e, infine, politiche educative e sociali. 
Con l’obiettivo di perseguire un tipo di sviluppo sostenibile, s’intende in primo 
luogo individuare delle criticità della città al fine di migliorare l’efficienza del 
sistema infrastrutturale esistente, ossia trasformare le difficoltà, generate dai 
processi di trasformazione e sviluppo, in opportunità che consentano di 
finanziare interventi volti a superare la crisi infrastrutturale esistenti, garantendo 
allo stesso tempo la sostenibilità dello sviluppo futuro. 
Per quanto riguarda il secondo punto, invece, con l’accordo dell’Aprile del 2001 
che aveva ad oggetto “la sistemazione del Museo della Navigazione, la 
valorizzazione del Patrimonio Demaniale e la Riqualificazione urbana della città 
di Pisa” si è colta l’occasione di ridisegnare i percorsi turistico-culturali pensando 
a un forte polo di attrazione, il sistema museale dei lungarni, che integrasse 
quello rappresentato da Piazza dei Miracoli. Diversi sono stati gli investimenti 
realizzati in questi anni per il sistema museale, la riqualificazione del centro 
storico e per il restauro dei beni monumentali; tuttavia, tra questi spicca 
senz’altro il progetto futuro di recupero urbanistico dell’area ospedaliero-
universitaria di S. Chiara e il contestuale trasferimento delle funzioni ospedaliere 
verso una sede più adeguata, Cisanello.  
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Tale progetto sarà, secondo gli amministratori locali, di fondamentale importanza 
per la città per un duplice motivo: innanzitutto, perché la realizzazione di un 
nuovo polo ospedaliero significa dotare la città di Pisa e, più in generale, la 
Regione Toscana di un nuovo e più grande centro di servizi d’eccellenza, che 
possa garantire prestazioni sanitarie di assoluto rilievo, tecnologie d’avanguardia, 
formazione e ricerca di alto livello, accoglienza e assistenza di prim’ordine; e in 
secondo luogo, in quanto consente il recupero dell’area di S. Chiara e una sua 
riconversione maggiormente attinente al valore storico e culturale delle strutture 
architettoniche che lo compongono, valorizzando così anche la vicinanza con il 
Duomo. 
Per quanto riguarda in particolare quest’ultimo intervento, il progetto ha visto il 
coinvolgimento di diversi enti cittadini; su comune intesa del Comune di Pisa, 
dell’Azienda Ospedaliera Pisana e dell’Università di Pisa è nata l’idea di un 
concorso di progettazione internazionale, che potesse assicurare a Pisa, in totale 
trasparenza, la migliore qualità possibile. È all’unanimità che la giuria composta 
da quaranta soggetti, esperti non solo nel campo dell’architettura ma anche in 
storia dell’arte, ha scelto il progetto proposto dall’architetto inglese Devid 
Chipperfield, apprezzato, innanzitutto, per il rispetto dell’ambiente circostante e 
per la sua propensione a conservare un’idea d’apertura e di fruibilità di Piazza dei 
Miracoli attraverso un percorso pedonale, una nuova strada e una nuova piazza 
con porticato. Il progetto, infatti, prevede la realizzazione di due elementi 
architettonici lineari, trasparenti e continui, due colonnati, di cui uno valorizza il 
tracciato delle mura urbane e propone una moderna interpretazione di 
completamento delle stesse attraverso una volumetria e un’altezza variabile in 
rapporto agli edifici adiacenti, collegando e riorganizzando, in un unico sistema 
funzionale, gli edifici pubblici; l’altro colonnato, invece, completa il margine 
orientale seguendo la geometria degli edifici. L’obiettivo è di generare un limite 
e proporre un’alternativa funzionale al sistema turistico commerciale di piazza 
del Duomo. Il progetto di Chipperfield, inoltre, è considerato di alta qualità, 
anche per la capacità che ha dimostrato di integrarsi e inserirsi con rara efficacia 
nell’idea di riorganizzazione e trasformazione, già in atto, della città. 
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Altrettanto importante dal punto di vista degli amministratori locali, come è 
possibile apprezzare sia dalla mostra Pisa Futura Futuribile che dai diversi 
documenti consultati, è il ritrovato rapporto di Pisa con l’acqua. La scoperta delle 
navi antiche ha aiutato la città a riacquisire consapevolezza delle proprie 
tradizioni relativamente al suo rapporto sia con l’Arno che con il mare. 
Questa riscoperta si è quindi tradotta nella valorizzazione del fiume, a partire 
dalle iniziative che aiutano a farlo rivivere, nel piano di sviluppo della 
cantieristica sul canale del Navicelli e nella riqualificazione e sviluppo del 
litorale.  
In particolare il Canale di Navicelli è stato interessato da consistenti opere 
pubbliche, a partire da quegli interventi volti a restituire la funzionalità al canale, 
per poi occuparsi della messa in sicurezza idraulica di Pisa Sud, e infine, 
dedicarsi alla realizzazione di un edificio innovativo che ospiterà il centro 
ricerche e servizi per la nautica. 
Questo grande progetto sul canale è inserito nel contesto della progettazione per 
la “piattaforma logistica costiera” con la quale si vuole mettere in relazione i 
diversi nodi infrastrutturali (porto, interporto, aeroporto, canale, sistema 
ferroviario, ecc.). 
Il ritrovamento delle navi romane ha, in pratica, messo in movimento un 
processo di trasformazione urbanistica della città legato alla realizzazione del 
Museo della Navigazione negli Arsenali Medicei, nonché alla necessità di far 
recuperare ai cittadini pisani la consapevolezza del fiume prima (e del mare poi) 
come un elemento vivo e vitale per la città, non solo dal punto di vista 
strettamente economico e turistico,  ma soprattutto come componente 
fondamentale dell’identità, anche storica, di Pisa. 
Nella stessa direzione va il progetto di sviluppo del Canale dei Navicelli. A 
partire degli anni 2000 ha preso avvio il progetto per lo sviluppo della nautica e 
delle attività innovative sul Navicelli, area considerata pregiata e strategica per la 
sua vicinanza a tutte le principali infrastrutture di trasporto e di logistica dell’area 
costiera.  
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La riqualificazione del Canale di Navicelli se considerata in un’ottica più ampia 
in cui rientra anche il porto di Marina di Pisa, garantisce un potenziamento 
dell’accessibilità di Pisa al mare, nonché del servizio turistico fluviale sull’Arno, 
fornendo anche la possibilità di creare in città degli approdi per piccole 
imbarcazioni private di turisti che intendono visitare Pisa accedendo via acqua.  
Il recupero del Canale deve essere considerato, inoltre, in un’ottica legata 
prettamente all’accoglienza d’imprese operanti nel settore della cantieristica. 
Entro il 2011, secondo quanto si apprende da un’intervista al Presidente della 
Navicelli S.p.a dello scorso novembre, dovrebbero essere operativi a Pisa una 
sessantina, rispetto i 15 attuali, di cantieri navali in arrivo da Viareggio, ormai 
satura, ma anche dalla Liguria e dal Veneto6. Sono previsti in particolare tre 
progetti: consorzio Navicelli, consorzio Darsena pisana e Sviluppo Navicelli. Il 
primo riguarda l’area in prossimità della sede della Navicelli spa, si tratta 
principalmente dell’apertura di nuove sedi, ma anche di trasferimenti. Il secondo 
progetto riguarda il trasferimento dei cantieri Rossi e della società navale pisana 
nel terreno situato tra l’area della Navicelli spa e l’uscita della superstrada. 
Inoltre è previsto l’arrivo di un nuovo cantiere navale dal Veneto e 
l’allargamento del cantiere che si occupa di logistica già presente. Il terzo 
progetto, invece, interesserà l’area più grande, di proprietà della Sviluppo 
Navicelli spa, dove sono in arrivo cinque big della nautica, tra cui Codecasa, 
Overmarine e Virde, e ventitre cantieri più piccoli. 
In questo contesto di riscoperta del rapporto della città con il mare rientra senza 
dubbio anche il rilancio e il recupero definitivo di Calambrone, che si esplica in 
un grande piano di recupero di edifici di rilevante valore architettonico e di forte 
significato storico culturale, in cui si intrecciano fortemente aspetti di natura 
urbanistica, architettonica, storica, ambientale e sociale. 
Il processo di rinascita di Calambrone ha come scopo principale il recupero di 
una specifica identità locale per il litorale pisano, mediante la creazione di 
opportunità che favoriscano l’insediamento di residenti stabili, l’insediamento di 
                                                             
6 Occorrerà, tuttavia, verificare, nei prossimi due o tre anni, gli effetti che l’attuale crisi finanziarà avrà 
sul settore della nautica da diporto. 
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nuove funzioni ed attività attraverso la riconversione e il recupero architettonico 
degli spazi e del patrimonio edilizio esistente a Calambrone. 
In passato la zona del Calambrone era stata caratterizzata da un elevato grado di 
sfruttamento del territorio in termini stagionali, con situazioni di quasi completo 
abbandono ed isolamento nel periodo autunnale ed invernale. Con il nuovo 
progetto di recupero in chiave residenziale, l’amministrazione ha voluto 
affermare l’idea che anche sul litorale si potesse configurare un’offerta 
residenziale stabile che gli consentisse di vivere per dodici mesi l’anno. 
È chiaro, quindi, che per Pisa l’acqua è stata importante nel passato e lo sarà 
anche per il futuro; lo sarà per la “Pisa” culturale, ambientale e turistica; lo sarà 
per il ruolo internazionale di Pisa; lo sarà per la “Pisa” produttiva e innovativa 
per il cui consolidamento e progresso contributi rilevanti potranno venire dal 
rafforzamento della piattaforma logistica costiera e dallo sviluppo della nautica e 
delle attività ad essa collegate. 
La quarta categoria di progetti, poi, è rappresentata dalla rivitalizzazione urbana, 
all’interno della quale rientrano quegli interventi volti a migliorare la qualità 
della vita nelle periferie. 
La quinta è rappresentata invece dalla mobilità; in questo caso la strategia che si 
è voluta perseguire, in un contesto di aumento della domanda di traffico privato, 
è stata quella di ridurre l’assedio di automobili alla città, attraverso la 
realizzazione di due parcheggi scambiatori, di zone a traffico limitato e il 
potenziamento del trasporto pubblico. 
Infine, l’ultimo punto fondamentale riguarda le politiche educative e sociali sul 
versante degli interventi realizzati e in via di realizzazione per l’edilizia 
residenziale pubblica, sovvenzionata, convenzionata, ad affitto concordato o 
specialistica. Importanti operazioni, poi, sono state fatte per realizzare e 
modernizzare il patrimonio pubblico scolastico e istituzionale, anche a seguito e 
grazie al processo di riorganizzazione e dismissione attivato in questi anni. 
 
 
134 
 
4.2 LINEE GUIDA PER IL FUTURO: IL PIANO 
STRATEGICO E IL PIANO STRUTTURALE D’AREA. 
 
In generale, tutti questi progetti e queste iniziative, di cui si è parlato nel 
paragrafo precedente, devono essere inquadrati in un sistema più ampio di 
riqualificazione e pianificazione urbana che s’inserisce all’interno di una 
consistente operazione di programmazione a livello cittadino e a livello 
territoriale di area, che si sostanzia nella definizione del Piano Strategico di Pisa 
e del Piano Strutturale dell’Area Pisana.  
La questione del Piano strategico ha formalmente avuto inizio nella prima parte 
del 2005, quando è stato ufficializzato il “Comitato Promotore del Piano 
Strategico”, un organismo di trentacinque componenti che riunisce le principali 
istituzioni, organizzazioni, associazioni ed enti in cui si articola la società pisana: 
dall'università al CNR, dall'Azienda ospedaliera alla Camera di Commercio, 
dalle associazioni dei lavoratori a quelle degli imprenditori, dalla Provincia di 
Pisa ai comuni dell'hinterland pisano e così via. Ma è entrata nel vivo soltanto 
agli inizi del 2006, quando lo stesso Comitato Promotore ha votato il “Gruppo 
Tecnico di programmazione” e nominato il suo responsabile.  
Gli obiettivi del Piano Strategico possono essere riassunti in quattro punti 
principali: 
a) creare un quadro di riferimento programmatico capace di sopravanzare la 
durata ordinaria di una consiliatura e pure di un sindaco (massimo due mandati) e 
di proiettarsi più saldamente in un futuro di almeno medio periodo;  
b) mettere ordine, ricucire e coordinare in uno schema unitario gli elementi di 
programmazione e le scelte fin qui fatte dall'amministrazione comunale;  
c) aggregare attorno a questo quadro volontà politiche e amministrative che 
vanno al di là del comune di Pisa, nella convinzione che Pisa non può essere 
pensata all'interno dei suoi stretti confini amministrativi, così come non possono 
essere pensati ciascuno per proprio conto i Comuni dell'Area Pisana;  
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d) stimolare, per quanto e come è possibile, una serie di potenziali attori (forze 
imprenditoriali, culturali e sociali, istituzionali ecc.) a misurarsi col Piano e a 
intervenire attivamente nella sua realizzazione. Un intervento che dovrebbe 
essere agevolato da un'idea più chiara e convincente di sviluppo di Pisa e del 
territorio pisano. 
Al fine di evitare di porre il Piano Strategico in una luce quasi di astrattezza, si è 
fatto uno sforzo, da parte del Gruppo tecnico di programmazione, per costruire 
un'ipotesi (la prima, quella già approvata dal Comitato promotore) fondata il più 
possibile sui dati, la loro collezione, la loro elaborazione e analisi. La struttura 
del Piano Strategico si articola essenzialmente in sette linee strategiche: 
1. Il governo metropolitano, necessità e opportunità: Tutti i dati e le analisi 
confermano che Pisa e il territorio composto dai comuni di Calci, Cascina, 
San Giuliano, Vecchiano e Vicopisano costituiscono un sistema 
territoriale-ambientale e socio-economico univoco e per molti aspetti già 
unitario e integrato. In questo senso, il Piano Strategico potrebbe 
rappresentare l’occasione programmatica per superare l’assetto in buona 
parte spontaneo che il sistema Area Pisana ha raggiunto, per dotare questo 
sistema di forme e modalità di governo, organizzazione, strumenti e 
servizi tali da precisarne l’identità socio-culturale e rafforzarne le 
peculiarità e le potenzialità economiche e produttive.  
Questo consiste in pratica nello sviluppo di una iniziativa politico-
culturale ad ampio raggio, che sappia coinvolgere soggetti istituzionali e 
non, per riuscire a pensare, ragionare e valutare progetti, azioni e iniziative 
in termini di area metropolitana. Da qui la necessità di creare un sistema di 
governance per l’intero territorio dell’Area Pisana, al fine di garantire 
servizi di qualità su un territorio omogeneo e sostanzialmente contenuto, 
indipendente dai confini amministrativi dei singoli comuni ad esso 
appartenenti; nonché dotare la dimensione di area di strutture ad hoc, oltre 
che di materie e funzioni di competenza, per completare la logica di 
sistema territoriale. 
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2. Le scelte urbanistiche e il nuovo disegno della città: è in questa linea 
strategica il cuore progettuale del Piano Strategico. Essa si concentra in 
particolare sulle grandi scelte urbanistiche già fatte o progettate o in 
procinto di entrare in fasi operative, che puntano a ridisegnare il volto e la 
funzionalità della città (la destinazione delle caserme a fini residenziali, 
turistici e culturali; il completamento del polo ospedaliero-universitario di 
Cisanello; il recupero dell’area del Santa Chiara; il trasferimento dello 
stadio di calcio nella zona Ospedaletto e il completamento degli impianti 
sportivi; la realizzazione del porto turistico a Marina di Pisa); ma non 
solo, il Piano Strategico sottolinea l’urgenza di intervenire anche sulla 
questione della mobilità e dell’insieme delle infrastrutture di collegamento 
necessarie, al fine di affermare e valorizzare una nuova centralità di Pisa 
in un contesto geografico molto ampio, congiuntamente al rafforzamento 
di tutto ciò che attiene al miglioramento di collegamenti, trasporti e 
accessi tra i comuni dell’Area. 
3. Il primato della formazione, della scienza, della ricerca: Pisa deve 
costantemente misurarsi con le scelte fatte, a suo tempo, di una forte 
compenetrazione tra Università e città e, al tempo stesso, con l’autonomia 
di istituzioni come le tre università e il CNR. Da qui la necessità di 
rendere la città accogliente sotto l’aspetto della qualità della vita e delle 
concrete possibilità di studio e lavoro, attenuando le frizioni tra i “fruitori” 
della città, in particolare gli studenti, e gli abitanti della stessa; allo stesso 
tempo, si cerca di promuovere un più stretto dialogo tra università, ricerca, 
imprese e organizzazioni studentesche, in modo tale da garantire una più 
facile ed efficiente collocazione dei giovani laureati sul mercato. 
4. Il rilancio strutturale della cultura: la centralità della cultura è tanto 
nella storia che nel presente della città di Pisa. Questa linea strategica si 
propone, quindi, di perseguire come obbiettivi: la conservazione e 
valorizzazione del patrimonio artistico e scientifico della città; la 
creazione di un nuovo sistema museale capace di coniugare storia, arte e 
scienza; la creazione di una rete della cultura, attraverso la fondazione di 
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istituzioni e centri di cultura alla prova di una città moderna; e infine, la 
riscoperta dei luoghi della cultura e dell’arte del territorio pisano, 
valorizzando le potenzialità artistiche, culturali e paesaggistiche dei 
comuni dell’Area Pisana. Ad esempio, la ristrutturazione del Palazzo Blu, 
ad opera della Fondazione Cassa di Risparmio di Pisa, muove in questa 
direzione, configurandosi come centro di promozione culturale, dotato di 
ampi spazi per mostre e dei principali servizi accessori. 
5. La promozione della salute, priorità e risorsa: con l’Università e il 
CNR, l’insieme dei servizi sanitari costituisce il cuore dei grandi servizi 
pubblici pisani. La priorità in questo senso, oltre al completamento del 
trasferimento dell’ospedale a Cisanello dando vita ad una sorta di “città 
della salute”, unitamente alla viabilità correlata e ad una espansione dei 
servizi di accoglienza e soggiorno, è quella di tenere alta la qualità 
dell’assistenza. La risorsa sta, invece, nelle possibilità, essendo Pisa ben 
coadiuvata da una rete di collegamenti che ne rendono la posizione 
baricentrica, di ampliare la capacità di attrazione della sanità pisana anche 
in relazione a orizzonti territoriali più ampi, nazionali, ma anche 
internazionali. 
6. Una nuova immagine di Pisa nel mercato turistico: il “sistema turismo” 
rappresenta l’altra grande risorsa su cui si regge l’economia della città. Per 
cogliere le nuove potenzialità che il settore presenta, la scelta è quella di 
allegare in un duplice senso la possibilità di turismo a Pisa: sia nel senso 
della creazione di nuovi itinerari e attrazioni turistiche nella città e nei 
dintorni; che in quello di diversificare e contemporaneamente 
specializzare l’offerta, così che essa possa indirizzarsi più efficacemente ai 
diversi tipo di turismo che ormai si presentano con esigenze differenziate 
sul mercato.  
7. Lo sviluppo economico dalla tradizione all’innovazione: il settore delle 
attività produttive negli ultimi anni ha dato segni di specializzazione e 
innovazione soprattutto in riferimento a determinati comparti dell’high-
tech e alla cantieristica. Il Piano, quindi, punta a qualificare, nell’ambito di 
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una visione d’area, i luoghi della produzione e a stimolare insediamenti 
produttivi ad alta capacità di valore aggiunto, attratti dalla possibilità di 
interagire in modo ravvicinato con il mondo dell’Università e della 
ricerca. 
Per quanto riguarda, invece, il Piano Strutturale dell’Area Pisana, è evidente 
come l’idea dell’Area Pisana come sistema, ossia come organismo già 
largamente integrato nei suoi aspetti essenziali, sia ormai pienamente condivisa 
dalle istituzioni e amministrazioni pisane; il Piano strategico, non a caso, ha 
come prima linea strategica quella denominata: "Necessità del Governo 
metropolitano" e, del resto, la riunione del Comitato promotore che ha dato il via 
libera alla prima ipotesi di Piano strategico ha visto gli interventi di membri 
autorevoli della Provincia e del Comuni dell'Area Pisana muoversi proprio in 
questa direzione. 
In questo senso, il Piano Strutturale d’Area intende sostanziare le scelte del Piano 
Strategico dell’Area pisana prendendo spunto dalle analisi e dalle valutazioni 
espresse a proposito dell’esistenza di un sistema territoriale e socio economico 
integrato, definibile come area pisana e comprendente i comuni di Pisa, Calci, 
Cascina, San Giuliano, Vecchiano e Vicopisano.  
Dalle analisi svolte nell’ambito del piano strategico risulta infatti evidente come 
la città di Pisa abbia perso in passato e perda ancora abitanti a favore degli altri 
comuni dell’area mentre, ne acquista dal resto del paese o dall’esterno. 
Il flusso della popolazione da Pisa verso i comuni del suo territorio e viceversa si 
è rafforzato in corrispondenza con la trasformazione dell’economia della città da 
industriale a post-industriale e terziaria fondata sull’espansione dei grandi 
servizi, specialmente, anche se non esclusivamente, pubblici: scuola, università e 
ricerca, sanità, trasporti. 
L’economia del capoluogo, in particolare, a partire dagli anni ’80, infatti, ha 
registrato un drastico ridimensionamento dell’occupazione nel settore industriale 
e una crescita corrispondente dell’intero comparto occupazionale dei servizi, 
entrando nell’era della post-modernizzazione o della informatizzazione. 
L’economia dei servizi non è l’unico elemento che oggi influenza l’economia 
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pisana, ma è sicuramente il comparto che esprime una forza di attrazione e di 
induzione in grado di dare una forma all’economia pisana e di incidere sulla sua 
crescita ed evoluzione.  
L’evoluzione dell’economia del capoluogo oggi dipende più di prima non solo 
dalla sua dinamica interna, ma sempre più dal ruolo che essa assume e sa 
svolgere nelle gerarchie e nelle strutture del sistema economico nazionale e 
internazionale. L’economia pisana è stata capace di realizzare un salto di qualità 
e di posizionamento, tramite una trasformazione innovativa nel suo modello di 
economia dei servizi, ossia più aperta all’esterno.  
La crescita della domanda di servizi proveniente dall’esterno costituisce la 
migliore testimonianza di un’evoluzione innovativa e qualitativa dell’offerta, 
capace di esprimere alti livelli di competitività e quindi di attrazione, con 
riferimento ad una serie di servizi avanzati, propri dell’era post-moderna, 
caratterizzati da una domanda ad elevata elasticità al reddito.  
Le sorti di Pisa sono ormai indissolubilmente legate all’economia dei servizi per 
cui l’attenzione deve essere concentrata da un lato su chi produce servizi, da un 
altro su chi li fruisce in loco. Creare le migliori prospettive insediative per le 
imprese e per gli enti specializzati nell’offerta di servizi avanzati e le migliori 
condizioni di attrattività e ospitalità per i fruitori di servizi non residenti sono i 
due obiettivi strategici a cui mirare se si vuole sfruttare il potenziale di crescita e 
di benessere nel sistema pisano. 
I principali tipi di servizi ad alto valore aggiunto caratterizzanti il sistema 
dell’offerta pisana sono costituiti in generale da: servizi sanitari ed ospedalieri; 
istruzione e ricerca; imprese high-tech; trasporti aerei e settore del turismo. Non 
rientrano, invece, direttamente nel campo dei servizi “esportati”, cioè che 
attraggono fruitori dall’esterno, altri tipi di servizi (bancari, commerciali, 
istituzionali, etc.) che comunque importante nel tessuto socio-economico della 
città. 
 Servizi sanitari e ospedalieri 
 Università e Ricerca 
 Imprese high-tech 
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 Trasporti aerei 
 Turismo  
Quest’economia dei servizi sostiene in parte al tempo stesso Pisa e gli altri 
comuni dell’Area Pisana. In questo contesto, quindi, l’area non vive in subordine 
a Pisa, ma costituisce di per sé una zona di grande capacità attrattiva, con dei 
buoni servizi e qualità della vita e con una immagine che, soprattutto negli ultimi 
anni, è andata alla ricerca di una differenziazione armonica del capoluogo. 
Tuttavia il problema maggiore legato a questo fenomeno di migrazione risiede 
nel fatto che alla redistribuzione di residenti a livello di area non si è corrisposto 
un livello di governo e di perequazione delle risorse adeguato, generando 
conseguentemente effetti negativi percepibili all’interno del settore dei servizi 
scolastici e della mobilità, soprattutto in relazione alle infrastrutture e al trasporto 
pubblico. 
Le problematiche che oggi destano maggiore preoccupazione possono essere così 
riassunti: 
 L’aumento del costo della gestione dei servizi urbani (raccolta RSU, 
servizi a rete), spesso legato anche alla dispersione e alla frammentazione 
degli insediamenti residenziali da un lato e alla forte concentrazione di 
consumi e di domanda dall’altro; 
 Il potenziale aumento di domanda di trasporto pubblico, che impone 
ovviamente la ridefinizione del concetto di trasporto urbano, ma si 
accompagna anche alla difficoltà di programmazione (e di finanziamento) 
di una efficace rete di trasporto pubblico alla quale si sostituisce 
inevitabilmente il ricorso frequente al trasporto privato; 
 Le carenze infrastrutturali, particolarmente evidenti nel settore legato alla 
mobilità, sia per quanto riguarda le connessioni tra l’Area Pisana e il resto 
della Toscana sia per quanto riguarda la mobilità interna all’Area; 
 Il consumo di nuovo suolo legato alla dispersione insediativa, non solo 
residenziale ma anche produttiva e commerciale, e gli effetti delle 
trasformazioni di quel paesaggio rurale, che è ancora oggi uno dei tratti 
distintivi dell’Area Pisana; 
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 La perdita delle funzioni fondamentali delle aree rurali che rischiano di 
divenire aree in “attesa di edificazione” o comunque marginali; 
 Il rischio di un progressivo impoverimento demografico non solo dei 
centri storici ma anche del centro urbano del capoluogo con conseguente 
impoverimento del capitale sociale. 
Il Piano Strutturale d’Area aspira ad essere, quindi, non solo uno strumento 
fondamentale per adeguare il livello di governo del territorio alla complessità dei 
fenomeni demografici, sociali ed economici in corso, ma anche un punto di 
riferimento per la progettazione di politiche in grado di dispiegare le energie 
ancora in parte inespresse di una realtà metropolitana che vuole dare un grande 
contributo allo sviluppo della Toscana anche grazie alla sua capacità di 
proiezione internazionale, alle potenzialità attrattive, ai punti di eccellenza nel 
settore formativo, della ricerca e dei servizi, ai comparti produttivi emergenti. 
Per concludere, da quanto è stato possibile apprendere, tramite la rassegna 
stampa e i documenti consultati del Comune di Pisa e la mostra Pisa Futura 
Futuribile, Pisa appare senza dubbio come una città in fermento che negli ultimi 
anni, in particolar modo nell’ultimo decennio, è stata interessata da numerosi 
progetti da parte dell’amministrazione locale, che lasciano intendere un impegno 
di quest’ultima nella costruzione di un’immagine nuova per la città, che riesca a 
coniugare la forte identità storica e culturale di città d’arte con l’altrettanto 
importante connotazione di città dei servizi avanzati, dovuta soprattutto alla 
presenza di una conosciuta Università e due Scuole di eccellenza, nonché di 
affermati centri di ricerca scientifica. 
Emerge l’immagine, quindi, di una città in piena fase trasformativa ed evolutiva, 
che intende puntare per il proprio futuro su settori innovativi dell’economia, 
senza però dimenticare il proprio passato, i cui segni sono ben visibili e devono 
essere tutelati. In linea con questo ragionamento, si possono distinguere progetti 
finalizzati al recupero e alla ristrutturazione di edifici e monumenti che 
richiamano le memorie storiche della città, e progetti indirizzati, invece, ad 
enfatizzare e valorizzare la vocazione prettamente innovativa e terziaria di Pisa, 
che sembra volere sempre più affermarsi a livello nazionale e internazionale non 
142 
 
solo come una città in grado di generare idee scientificamente rilevanti e capitale 
umano di alta qualità, grazie all’università e alla ricerca, ma capace di sfruttare a 
proprio vantaggio e del territorio queste risorse, impiegandole direttamente 
invece di rivenderle all’esterno. 
Nel corso del prossimo capitolo verranno illustrati i risultati di un’indagine 
diretta sull’immagine percepita della città di Pisa, che successivamente verranno 
messi in relazione con i progetti definiti dalle istituzioni locali e proposti nei 
piani di sviluppo locale. 
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CAPITOLO 5 
 
 
L’immagine percepita 
della Citta’ di Pisa. 
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5.1 CITY MARKETING A PISA: ANALISI DELLE 
INDAGINI PRECEDENTEMENTE REALIZZATE. 
 
Da quanto è stato possibile apprendere nel paragrafo precedente, la città di Pisa 
negli ultimi dieci anni è stata interessata da interventi e progetti ancora da 
realizzare di carattere urbanistico e sociale da parte delle amministrazioni locali e 
cittadine che hanno contribuito alla trasformazione e riqualificazione della città. 
Inoltre, gli sforzi a livello organizzativo e progettuale sintetizzati nel Piano 
Strategico e nel Piano Strutturale d’Area profusi negli ultimi anni testimoniano 
una voglia di costruire un’immagine diversa di Pisa, più complessa rispetto 
all’idea molto limitata della “città della torre pendente”. 
Da queste considerazioni preliminari sui cambiamenti in atto nella città di Pisa e 
sugli interventi attuati o programmati dalle amministrazioni, si è ritenuto 
interessante, al fine di sviluppare le argomentazioni lungamente trattate sotto 
l’aspetto teorico nella prima parte della tesi, studiare la città di Pisa dal punto di 
vista dell’immagine percepita, nonché verificare la reale presenza dei presupposti 
per l’applicazione in futuro di strategie mirate. 
A tal fine, il nostro studio è partito considerando come punto di partenza 
un’indagine compiuta nel 2003 dalla Scuola Superiore Sant’Anna su 
commissione del Comune di Pisa avente ad oggetto le  “Prospettive di city 
marketing per la città di Pisa”. Il progetto in questione era stato organizzato 
prevedendo essenzialmente due fasi e due strumenti differenti di indagine: in un 
primo momento furono realizzati una serie di questionari ambientali, dai quali 
vennero ricavati una serie di temi di discussione, che sono stati approfonditi poi 
nell’ambito della seconda fase, che ha visto la realizzazione di focus group, 
costituiti da rappresentanti di categorie economiche e sociali e testimoni 
privilegiati delle tendenze in atto nella società e nell’economia pisana. 
In particolare furono compilati 432 questionari ambientali rivolti a: studenti 
universitari (presso la Facoltà di Economia, per un campione pari a 73 unità), 
cittadini residenti e non (contattati presso il Centro Commerciale “Pisanova”, per 
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un campione pari a 300 unità), e infine, turisti (contattati presso l’“Hotel 
Cavalieri” e l’“Hotel Verdi”, per un campione pari a 59 unità). Il questionario 
sottoposto (di cui si riporta in appendice una copia) aveva l’obiettivo di 
approfondire aspetti riguardanti la percezione:  
 della qualità di vita a Pisa, sia sul piano della qualità dei servizi e del 
contesto ambientale, sia sul piano delle opportunità di ordine sociale e 
culturale, dei servizi per il turista, dell’accessibilità, etc.;  
 di Pisa come luogo di opportunità di lavoro e di impresa, oltre gli 
stereotipi della città turistica ed universitaria: i questionari presentavano 
domande specifiche nel caso di studenti, cercando di comprendere se 
esistano e di che tipo siano le aspettative di permanenza in Pisa dopo gli 
studi;  
 della rilevanza dello sviluppo delle attività di ricerca e di imprese ad alta 
tecnologia. E’ stata inoltre testata la conoscenza / visibilità di alcune delle 
realtà legate allo sviluppo high-tech (presenza, localizzazione ed attività di 
istituti di ricerca; presenza di imprese high-tech). Anche nel caso dei 
turisti si è cercato di cogliere quale atteggiamento essi abbiano nei 
confronti della città e quale sia la conoscenza delle attività non turistiche 
che la caratterizzano.  
La discussione dei focus group, invece, ha visto il coinvolgimento di 27 
partecipanti per un totale di 4 riunioni, ciascuna delle quali costituita in media da 
un gruppo ristretto di 6-8 persone. Quella del focus group è una situazione 
interattiva, nella quale i partecipanti producono "atti comunicativi" di vario tipo; 
e, in particolare, permette di: raccogliere informazioni sulla realtà sulla quale si 
interviene (dato il suo carattere di intervista); intavolare un confronto attivo fra i 
partecipanti sui problemi da definire ed affrontare; coinvolgere i partecipanti in 
un percorso comune di progettazione di interventi e di iniziative.  
Ai focus group, in questione, parteciparono testimoni rappresentativi delle varie 
categorie economiche e sociali pisane (imprenditori dell’industria, del 
commercio e del turismo, docenti universitari, studenti, funzionari pubblici, 
sindacalisti, esponenti del volontariato sociale etc), portatori di una conoscenza 
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approfondita e diretta della città e di visioni originali dei suoi problemi e delle 
prospettive. A questi venne chiesto di verificare l’esistenza di “gap” tra la realtà 
della città di Pisa e l’immagine che veniva percepita, sulla base di una sintesi dei 
risultati e dei temi trattati nel questionario. 
Con riferimento ai questionari ambientali, è emerso come la città di Pisa venga 
percepita essenzialmente attraverso quattro immagini differenti, che sono state 
definite come i 4 volti di Pisa. 
  
Pisa è innanzi tutto città turistica. L’immagine della città, infatti, è ancora 
prevalentemente legata alla dimensione di città d’arte (e quindi turistica e 
culturale). Tuttavia, dalle informazioni ottenute, è emerso che si tratta di 
un’immagine monopolizzata dalla “torre”, da cui derivano tutti i ben noti 
problemi di fruizione e valorizzazione di tutto il ricco e vario patrimonio artistico 
e culturale della città. 
Pisa è anche città campus, grazie alla presenza di una grande e prestigiosa 
università e due scuole superiori (Scuola Normale Superiore e Scuola 
Città dei servizi sanitari Città-campus 
Città dell’high-tech 
Città turistica 
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Sant’Anna), anch’esse conosciute (anche se per una parte del campione in 
termini approssimativi). La percezione dell’università è forte ed è vista come 
soggetto che occupa vasti spazi del territorio urbano, come datore di lavoro, 
come formatore di una massa di studenti che costituiscono elemento importante 
(quantitativamente e qualitativamente) della città; nonché come motore 
economico del territorio, oltre che per l’occupazione diretta, anche per le attività 
economiche indotte e per l’opportunità di rendite legate alla residenza degli 
studenti.  
Emerse poi, con forza, l’immagine della città dei servizi sanitari, la quale, sulla 
base di quanto appreso dai questionari e dai focus group, sembra comportare 
elementi positivi, legati al rango conferito a Pisa in ambito regionale e nazionale, 
oltre che alla qualità delle risorse umane e tecnologiche impiegate, che si 
sovrappongono spesso, nella percezione collettiva, a quelle dell’università e degli 
altri centri di ricerca (ad esempio, l’area del CNR). Aspetti importanti, anche se 
non necessariamente positivi, possono riguardare le attività indotte, che 
potrebbero sollecitare nuove iniziative imprenditoriali, ma anche la ricostituzione 
di posizioni di rendita legate alla permanenza di degenti e familiari per periodi 
più o meno lunghi. 
E infine, Pisa città dell’high-tech, che sembra avere scarsa visibilità sociale, sia 
per quanto riguarda la presenza e la forza dei centri di ricerca, sia per quanto 
riguarda le realtà imprenditoriali. L’high-tech appare dall’indagine come una 
realtà lontana, di cui non si coglie la potenziale influenza sui destini collettivi e 
personali, oltre che sulla qualità della vita quotidiana dei cittadini e dei turisti. 
Per quanto riguarda, invece, le risultanze dei focus group organizzati nel 2003, 
tre atteggiamenti sintetizzano le percezioni di Pisa che si colgono dall’analisi 
critica dei commenti espressi dai partecipanti, che sono stati suddivisi in tre 
ideal-tipi che li impersonano, definiti: i visionari; gli arresi; i timorosi7.  
Per il “visionario” tutte le “quattro città”, oggi, hanno in comune potenzialità 
inespresse, “un’aspettativa che non arriva”, ma presentano anche elementi di 
“dilemma” intorno ai quali egli sente che non vengono fatte scelte 
                                                             
7 Analizzati nel corso del primo paragrafo nel secondo capitolo. 
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sufficientemente forti e decise, ma si amministrano le risorse in base alle 
circostanze che si presentano.  
Sulla questione del turismo, egli nutre il convincimento che il ruolo di Pisa 
rispetto ai grandi flussi turistici internazionali sia ormai sostanzialmente definito. 
Nutre un chiaro scetticismo verso l’idea che un miglioramento dell’offerta 
museale e di servizi possa deviare sulla città flussi importanti, sottraendoli alla 
solida ed agguerrita concorrenza degli altri attori che operano nel contesto 
toscano. Invece è interessato alla valorizzazione di forme alternative di turismo, 
collegate alle risorse distintive della città (università ed ospedale). Quest’ultimo 
punto attira particolare attenzione. Il polo ospedaliero pisano è all’avanguardia a 
livello nazionale: sarebbe realtà da far conoscere meglio e su cui costruire un 
turismo della salute e del benessere, che rappresenti un modo di differenziare e 
caratterizzare l’offerta turistica del territorio e della città. E’ questo che può 
servire ad aumentare la permanenza dei turisti nella città e nell’area pisana.  
Egli ritiene, poi, che sia necessario puntare di più sul ruolo delle tre Università 
nello sviluppo economico e valorizzarne ulteriormente l’impatto socio-
economico. Pone l’accento, inoltre, sul deludente grado di internazionalizzazione 
della città, lamentando innanzitutto il numero ancora modesto di programmi di 
scambio internazionale tra gli studenti. Egli è convinto che Pisa potrebbe 
diventare una città con alto valore aggiunto puntando su questo tema, 
valorizzando le risorse delle tre università come complesso di formazione e di 
ricerca e attrezzandosi anche a livello di ricettività. L’internazionalizzazione 
delle tre università pisane è percepito come elemento strategico per elevare il 
livello qualitativo della città nel suo complesso. Con preoccupazione viene visto 
il processo di provincializzazione dell’Università, ossia la ridotta capacità di 
attrarre studenti (e non solo studenti) da altre parti di Italia. La persistente 
assenza di studenti provenienti da nord è in particolare attribuita al basso livello 
qualitativo dei servizi offerti dalla città. Per altro, un aumento della presenza 
internazionale richiederebbe non solo internazionalizzazione della ricerca e 
servizi adeguati, ma anche scelte urbanistiche coerenti ed una effettiva cultura 
dell’accoglienza. 
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Quanto all’high-tech, il “visionario” ne coglie l’importanza e il carattere di 
novità positiva. Concorda tuttavia che non ne è affatto visibile la presenza, da 
collegare per altro al fatto che si è persa nel tempo la percezione di Pisa come 
città industriale. Negli anni ottanta l’high-tech era in realtà molto visibile, per il 
semplice motivo che era composto di soggetti di maggiori dimensioni e 
chiaramente collegati all’università. 
L’“arreso” condivide in linea di principio l’orgoglio della propria identità 
cittadina e la consapevolezza di alcune potenzialità inespresse, che farebbero fare 
a Pisa un salto di qualità nel proprio sviluppo economico e sociale. Tuttavia 
appare sopraffatto dalle delusioni del passato e dallo scetticismo sulla tenuta 
delle nuove iniziative proposte.  
L’arreso ripropone di fatto il modello tradizionale di sviluppo, enfatizzando le 
inefficienze da superare e le risorse non sufficientemente valorizzate; propone 
una visione della città, che non è in discontinuità col passato, ma innova senza 
scossoni e con realismo, alla ricerca di uno scenario meglio gestibile. Quindi i 
volti nuovi di Pisa sono quelli di città ad alta densità di beni culturali, di un 
centro - città storica (piuttosto che città turistica), di città della ricerca (piuttosto 
che città campus), città - luogo di incontro e di accoglienza (dal punto di vista 
culturale, umanistico, tecnologico, oltre che per l’aeroporto), di città aperta alla 
natura (con il più antico orto botanico al mondo, il parco etc.), città satura per 
l’abitabilità (a livello di espansione urbana), città di immaginazione colta e 
qualificata.  
Il ”timoroso” va oltre il pessimismo. E’ sulla difensiva, perché la sua visione di 
Pisa è quella di una città che ha perso il controllo del proprio destino, che è 
diventata difficile e pericolosa. Si ribella al tono stesso del dibattito cittadino: 
Pisa non è costituita solo dagli studenti, dai turisti e dagli ammalati, ma anche da 
coloro che ci vivono e che spariscono.  
La questione dell’accoglienza è per certi aspetti rovesciata. Pisa è una città 
invasa. Il tema della città dell’accoglienza non è visto come un elemento 
innovativo. La questione è legata a percezioni che sono invece nettamente 
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negative, di deterioramento della qualità della vita e della città, a causa della 
necessità di convivenza con nuovi fenomeni di alta marginalità sociale. Ma non è 
solo l’invasione del diverso (extra-comunitario), che preoccupa. Anche turisti e 
studenti sono “invasori” e “consumano” la città.  
Lo studente è vissuto con ostilità: la concentrazione di numerosi giovani sulle 
spallette dei lungarni è vista come un problema di pulizia ed ordine pubblico. La 
sicurezza dei cittadini pare incompatibile con l’idea della città-campus. Simbolo 
e sintesi di tutto ciò è il deterioramento del centro storico: Pisa è divenuta una 
città morta al proprio interno. Quando mancano gli studenti la città si spopola, 
con la presenza soltanto di persone anziane, abbandonate a se stesse, senza 
giovani e bambini. C’è un problema di vivibilità: è una città che non attrae per 
viverci e le relazioni interpersonali sono pressoché inesistenti.  
In definitiva, quindi, da questo studio svolto a cavallo tra il 2002 e il 2003 era 
emersa, innanzitutto, la necessità di una strategia che, sia sul piano della 
comunicazione che su quello delle scelte concrete (e in particolare di alcune 
scelte ed eventi ad elevata visibilità), realizzasse un collegamento tra i “quattro 
volti” di Pisa, ne smentisse le possibili contraddizioni e ricostruisse un’immagine 
unitaria della città, incentivando la costruzione delle sinergie tra i soggetti che vi 
operano. In secondo luogo, poi, la necessità di contrastare le negatività che 
emergevano dalle tre visioni che tendono a rafforzarsi nei comportamenti 
effettivi dei cittadini, oltre che a fungere da impedimento allo sviluppo di visioni 
nuove e più coraggiose.  
Non solo, ha sicuramente permesso la comprensione dei problemi e delle 
complicazioni con cui Pisa deve convivere quotidianamente, legate proprio alla 
presenza di queste quattro realtà, che tanto sono importanti e che garantiscono 
concrete potenzialità e risorse difficilmente riscontrabili contemporaneamente in 
una città di così piccole dimensioni come Pisa, ma che allo stesso tempo sono 
difficili da integrare tra loro, pur non essendo incompatibili, e richiedono per 
questo motivo un lavoro costante da parte degli amministratori locali, che devono 
essere in grado di utilizzare le limitate risorse disponibili per soddisfare esigenze 
e richieste provenienti da ognuna di esse. 
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5.2 L’INDAGINE SULL’IMMAGINE CONDOTTA OGGI: 
DESCRIZIONE DELLA METODOLOGIA DI ANALISI. 
 
Avendo avuto come punto di partenza l’indagine appena descritta, si è ritenuto 
opportuno verificare i risultati che ne derivavano, organizzando una serie di 
interviste, di tipo qualitativo, da sottoporre ad opinion leader esponenti delle 
diverse istituzioni della città di Pisa.  
La scelta è ricaduta su questo tipo di strumento di indagine in quanto in primo 
luogo si è considerato che i questionari di tipo ambientale avrebbero fornito 
tendenzialmente risultati simili e poco discordanti dalle risposte ottenute con 
l’indagine precedente del 2003, soprattutto in relazione alle immagini percepite 
della città; in secondo luogo poiché sarebbe stato difficile intervistare un 
campione che per ampiezza e tipologia di soggetti intervistati fosse 
sufficientemente rappresentativo della popolazione pisana attuale. Si è pensato 
che gli opinion leader potessero essere maggiormente aggiornati sui cambiamenti 
in atto nella città e mostrare una maggiore sensibilità ad esprimere la propria 
percezione e la propria opinione sulla città. 
In generale, l’intervista qualitativa è ”una conversazione provocata 
dall’intervistatore, rivolta a soggetti scelti sulla base di un piano di rilevazione e 
in numero consistente, avente finalità di tipo conoscitivo, guidata 
dall’intervistatore, sulla base di uno schema flessibile e non standardizzato di 
interrogazione” (Corbetta, 1999, p. 405). 
Le interviste qualitative sono, dunque, conversazioni “estese” tra il ricercatore e 
l’intervistato, durante le quali il ricercatore cerca di ottenere informazioni quanto 
più dettagliate e approfondite possibili sul tema della ricerca. Al pari delle altre 
tecniche qualitative, l’obiettivo primario dell’intervista è accedere alla 
prospettiva del soggetto studiato, cogliendo le sue categorie concettuali, le sue 
interpretazioni della realtà e i motivi delle sue azioni e dei suoi punti di  vista. 
L’intervista, rivolta a soggetti selezionati secondo un piano di rilevazione, è 
guidata dall’intervistatore sulla base di uno schema di interrogazione flessibile e 
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non standardizzato. Infatti, anche se l’intervista non è standardizzata, essa non è 
lasciata al caso: l’intervistato viene scelto sulla base di determinate caratteristiche 
che attengono al suo vissuto personale o all’appartenenza ad un determinato 
gruppo sociale.  
La conversazione tra le parti non è confrontabile con una normale conversazione 
perché in questo caso i ruoli degli interlocutori non sono equilibrati: 
l’intervistatore guida e controlla l’intervista rispettando sempre la libertà 
dell’intervistato di esprimere le proprie opinioni. 
Infine, le domande che l’intervistatore pone sono finalizzate a spingere 
l’intervistato verso l’osservazione critica degli argomenti trattati e ad esplicitare 
gli esiti di questa riflessione. 
L’intervista qualitativa è flessibile. Ciò significa che è uno strumento aperto, 
modellabile nel corso dell’interazione, adattabile ai diversi contesti empirici e 
alle diverse personalità degli intervistati. 
A seconda del diverso grado di flessibilità, è possibile distinguere tra: 
1. Intervista strutturata 
2. Intervista semi-strutturata 
3. Intervista non strutturata 
L’intervista strutturata prevede un insieme fisso e ordinato di domande aperte che 
vengono sottoposte a tutti gli intervistati nella stessa formulazione e nella stessa 
sequenza; l’intervistato è lasciato libero di rispondere come crede. 
L’intervista strutturata è la più rigida dei tre tipi: anche se la domanda non 
vincola l’intervistato, il fatto che le domande vengono poste a tutti nello stesso 
ordine rende l’intervista poco flessibile e adattabile alla specifica situazione. Da 
questo punto di vista essa rappresenta una sorta di mediazione tra l’approccio 
quantitativo e l’approccio qualitativo, una tecnica “ibrida” che raccoglie 
informazioni, da un lato, in modo standardizzato (le domande) e, dall’altro, in 
modo aperto e destrutturato (le risposte). 
L’intervista semi strutturata, invece, prevede una traccia che riporta gli argomenti 
che necessariamente devono essere affrontati durante l’intervista; essa può essere 
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costituita da un elenco di argomenti o da una serie di domande a carattere 
generale. 
Nonostante sia presente una traccia fissa e comune per tutti, la conduzione 
dell’intervista può variare sulla base delle risposte date dall’intervistato e sulla 
base della singola situazione. L’intervistatore, infatti, non può affrontare 
tematiche non previste dalla traccia ma, a differenza di quanto accade 
nell’intervista strutturata, può sviluppare alcuni argomenti che nascono 
spontaneamente nel corso dell’intervista qualora ritenga che tali argomenti siano 
utili alla comprensione del soggetto intervistato. Può accadere, ad esempio, che 
l’intervistato anticipi alcune risposte e quindi l’intervistatore può dover 
modificare l’ordine delle domande. In pratica, la traccia stabilisce una sorta di 
perimetro entro il quale l’intervistato e l’intervistatore hanno libertà di 
movimento consentendo a quest’ultimo di trattare tutti gli argomenti necessari ai 
fini conoscitivi. 
Infine, la specificità dell’intervista non strutturata, detta anche in profondità, 
libera o ermeneutica, è costituita dall’individualità degli argomenti e 
dall’itinerario dell’intervista. In questo tipo di intervista, infatti, il contenuto delle 
domande non è prestabilito ma varia da soggetto a soggetto; l’unico elemento 
stabilito è il tema generale, mentre gli altri argomenti, correlati a quello generale, 
emergono spontaneamente nel corso dell’intervista. 
L’intervistatore ha il compito di proporre, inizialmente, i temi del colloquio 
lasciando che l’intervistato, mantenendo l’iniziativa della conversazione, esponga 
liberamente il suo punto di vista. L’intervistatore deve, inoltre, far sì che la 
conversazione non si orienti su argomenti irrilevanti e, qualora l’intervistato 
accenni ad argomenti ritenuti interessanti per la ricerca, egli può incoraggiarlo ad 
approfondire ulteriormente. 
In questo modo, dato un tema generale, ogni intervista diventa unica sia nei 
contenuti, sia nei tempi di durata che nel tipo di rapporto che si istaura tra 
intervistato ed intervistatore. 
Nella nostra indagine si è optato per un tipo di intervista “semistrutturata”, in 
quanto per gli obiettivi che si erano prefissati e le informazioni che si volevano 
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ottenere rappresentava il metodo più consono; infatti se da una parte prevede una 
serie di domande predefinite, che sono sempre le stesse e nello stesso ordine per 
tutti, garantisce un’ampia libertà di risposta all’intervistato e, allo stesso tempo, 
una discreta libertà di conduzione per l’intervistatore, che può variare la traccia 
prestabilita sulla base dell’andamento dell’intervista. 
L’intervista qualitativa, essendo, appunto, uno strumento di indagine di tipo 
qualitativo, diversamente dai questionari ambientali, permette di ottenere una 
tipologia di informazioni diverse, costituite non solo dal contenuto dell’intervista 
stessa, ma anche dalle motivazioni, dalle opinioni, dagli atteggiamenti, dalle 
credenze, dai comportamenti, e da tutte le altre informazioni prodotte 
dall’intervistato tramite l’espressione verbale e non verbale. Inoltre il 
questionario risulta utile quando il fenomeno studiato è già ampiamente 
conosciuto; si è consapevoli delle dimensioni che lo caratterizzano e ci si 
propone di verificare come tali dimensioni si distribuiscono sulla popolazione di 
riferimento, ossia si vuole mettere alla prova empirica ipotesi già ben strutturate. 
Invece, l’intervista qualitativa acquista valenza quando si conosce poco del 
fenomeno studiato, si cerca di capire quali sono le dimensioni che lo 
caratterizzano e si è alla ricerca di nuove ipotesi per interpretarlo, come è  
accaduto nel nostro caso. 
Individuato il metodo di indagine, si è proceduto successivamente alla 
definizione degli opinion leaders da intervistare, facendo particolare attenzione, a 
scegliere soggetti che fossero in qualche modo rappresentativi delle diverse realtà 
socio-economiche pisane e a nel mantenere un adeguato livello di omogeneità tra 
i soggetti prescelti, per quanto riguardava i ruoli e le posizioni occupati 
all’interno di queste istituzioni.   
Sulla base di queste premesse, sono stati individuati alcuni opinion leaders, 
rappresentativi di realtà e istituzioni pisane quali il comune di Pisa, l’Opera 
Primaziale Pisana, la Navicelli s.p.a, l’Università di Pisa, il settore turistico, 
l’high-tech, l’Aeroporto di Pisa, il comparto dell’edilizia, il settore sanitario, in 
modo tale che le opinioni da essi fornite potessero racchiudere in qualche modo il 
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pensiero della Pisa che opera, della Pisa che conosce i processi di cambiamento 
in atto, che possiede un’opinione sullo sviluppo futuro della città.  
Sulla base delle nostre valutazioni e sulla base della disponibilità riscontrata da 
alcuni soggetti, sono state intervistate le seguenti persone: 
1. Giovanni Viale, assessore Bilancio e Tributi; Servizi Pubblici Locali e 
Partecipazioni societarie del Comune; Esternalizzazioni; Coordinamento 
per il concorso ai finanziamenti dell’Unione Europea.  
2. Giuseppe Sardu, responsabile Ufficio di Piano Strategico dell’Area 
Pisana. 
3. Fabrizio Cerri, assessore all’Urbanistica; Edilizia Privata; Coordinamento 
del Piano strategico. 
4. Giacomo De Felice, segretario Opera Primaziale Pisana. 
5. Salvatore Madonna, professore associato in Economia Aziendale presso 
l'Università degli Studi di Ferrara, e rappresentante del Gruppo Madonna. 
6. Giancarlo Santoprete, Prorettore presso l’Università di Pisa per i rapporti 
con le imprese, per i riflessi ambientali dell'attività produttiva e per il 
trasferimento tecnologico, nonché professore ordinario di Tecnologia dei 
Cicli Produttivi presso la Facoltà di Economia. 
7. Gina Giani, Amministratore Delegato e Direttore Generale, nonché 
Commercial & Marketing Director della SAT, Società Aeroporto Toscano 
Galileo Galilei Spa. 
8. Andrea Piccaluga, professore ordinario presso la Scuola Superiore 
Sant’Anna e responsabile dell’Osservatorio high-tech in Toscana. 
9. Marco Magnarosa, Vicepresidente della SpA Navicelli, e Amministratore 
del Consorzio pubblico-privato CUBIT (Consortium Ubiquitous 
Technologies), nonché membro del Consiglio Direttivo di APICE – 
consorzio high-tech specializzato in processi ICT complessi. 
10. Silvia Piccini, guida turistica di Pisa. 
11. Carlo Rinaldo Tomassini, Direttore dell'Azienda ospedaliero-universitaria 
di Pisa. 
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Ai soggetti prescelti è stata sottoposta una breve intervista registrata di circa 
mezz’ora8, condotta sulla base di una traccia, costruita anticipatamente in modo 
tale che toccasse tutti gli argomenti e i temi che si intendeva verificare.  
Prima di procedere direttamente con gli opinion leaders, si è ritenuto opportuno 
effettuare un’intervista di prova, al fine di accertarsi della chiarezza e 
dell’immediatezza dei quesiti inseriti all’interno della traccia, nonché della 
fluidità e della completezza della stessa9. Questo test è stato sicuramente molto 
utile perché ci ha permesso di individuare le debolezze dell’intervista e, allo 
stesso tempo, di individuare i temi e le domande a cui bisognava attribuire una 
particolare importanza e una maggiore enfasi; ma soprattutto ha dato la 
possibilità di capire le dinamiche e lo svolgimento di un’intervista qualitativa. 
Sulla base delle indicazioni fornite dall’intervista di prova, sono state effettuate 
alcune modifiche alla traccia utilizzata al fine di ottenere la traccia definitiva10, 
quella che poi è stata seguita nel corso delle undici interviste effettuate.  
Quest’ultima prevede innanzitutto una breve presentazione dell’indagine e delle 
motivazioni che ci hanno spinto ad effettuarla, nonché le risposte a cui si vuole 
giungere.  
“Mi chiamo Claudia Molino e sono laureanda in Marketing e Ricerche di Mercato 
presso la facoltà di Economia dell’Università di Pisa. Sto facendo una tesi in 
marketing territoriale con la prof.ssa Michela Lazzeroni avente ad oggetto il city 
marketing e il city brand.  
Dopo aver trattato l’argomento dal punto di vista teorico e aver analizzato 
alcuni casi di successo di city marketing e city brand come Barcellona, Berlino e 
Torino, si è pensato di studiare in maniera più approfondita il caso della città di 
Pisa dal punto di vista dell’immagine e del brand. A tal fine abbiamo previsto 
una serie di interviste da sottoporre ad alcuni opinion leader di Pisa che 
rappresentano le varie istituzioni e imprese che operano nel contesto locale in 
modo da poter conoscere il loro punto di vista sull’argomento.” 
Successivamente, si parte con l’intervista vera e propria, che verte 
essenzialmente su 4 temi principali; in primo luogo, si richiede all’intervistato, 
                                                             
8 Il tempo necessario per portare a termine l’intervista si è aggirato per ciascuna intorno alla mezz’ora in 
base alla capacità e alla delle risposte fornite dal soggetto intervistato. 
9 L’intervista di prova è stata realizzata alla prof. Gisella Cortesi dell’Università di Pisa, che si occupa di 
geografia di percezione e che ci ha dato utili spunti per mettere a punto le domande e le modalità di 
presentazione ai soggetti intervistati. 
10 Di cui si riporta una copia in allegato. 
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tramite una domanda di apertura, di fornire una fotografia della realtà attuale di 
Pisa: 
 
“1) Innanzitutto partiamo facendo una fotografia della realtà di Pisa, ovvero 
come Lei percepisce la città e le sue caratteristiche. 
Mi può dire i primi 3 punti di forza e i primi 3 punti di debolezza che Le vengono 
in mente della città?” 
 
In seguito, le domande dalla 2 alla 5 hanno lo scopo principale di analizzare 
l’immagine percepita di Pisa:  
“2) Qual è, secondo Lei, sulla base della sua esperienza professionale, 
l'immagine dominante di Pisa percepita all'interno? 
- E all'esterno? 
 
Il quesito numero 2 intendeva indagare l’opinione, da sottolineare professionale, 
dell’intervistato circa l’immagine percepita della città, sia all’interno della stessa, 
cioè da coloro che vivono quotidianamente la città, che all’esterno, quindi da 
coloro non conoscono a fondo Pisa attraverso dirette esperienze personali o che 
la conoscono solo in maniera molto superficiale. L’obiettivo, in questo caso, era 
individuare eventuali differenze e discrepanze nella percezione di Pisa tra chi 
conosce bene la città, perché vi è nato, vi vive o vi lavora, e chi, invece, ha solo 
un’idea superficiale della città costruita in maniera indiretta e senza che alla base 
vi sia una reale conoscenza. 
 
3) Mi può dire 3 aggettivi, in ordine di priorità, che si sentirebbe di attribuire alla 
città di Pisa ? 
 
La domanda numero 3 intende, invece, comprendere in modo più indiretto 
l’opinione personale dell’intervistato sulla città. Si è cercato di lasciare che il 
soggetto rispondesse nella maniera più libera possibile con tre aggettivi o 
sostantivi, con il solo limite di elencarli in ordine di priorità, ma senza dare 
precise indicazioni sul tipo di informazione ricercata o, ad esempio, sulla 
positività o negatività degli stessi. 
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4) Da uno studio del 2003, che aveva ad oggetto "Le prospettive di marketing 
per la città di Pisa", sono emerse 4 diverse immagini della città: 
 - città d'arte 
 - città campus 
 - città dei servizi sanitari 
 - città high-tech 
 - Lei è d'accordo con le risultanze di questo studio? 
 - Aggiungerebbe altre immagini? Se si, quali? 
 - Secondo Lei, è possibile integrare queste differenti immagini in una sola ed 
univoca?  
 - E  perchè? 
 - (Se si) In che modo? 
 - (Se no) Qual è, allora, secondo Lei, l'immagine più caratteristica di Pisa tra 
queste 4? 
 - Qual è, invece, l’immagine più promettente? 
 
Questa è sicuramente la domanda fondamentale che è stata posta al fine di 
verificare le conclusioni e le risultanze dell’indagine svolta su commissione del 
Comune di Pisa nel biennio 2002-2003. A tal fine è stato chiesto agli intervistati 
se fossero o meno d’accordo sulle quattro immagini caratteristiche di Pisa che 
erano emerse in seguito ai questionari ambientali e ai focus group. Dopodiché si 
è voluto capire se poteva esserci qualche altra immagine, magari più 
difficilmente percepibile, che risultasse importante sottolineare e aggiungere; 
nonché indagare la possibilità di costruire un’immagine unica e integrata di Pisa, 
che potesse racchiudere al suo interno le diverse anime della città e che fosse 
distintiva e più facilmente utilizzabile come city brand in un prossimo futuro. Nel 
caso in cui non si ritenesse possibile la definizione di un’immagine univoca, si è 
cercato di individuare l’immagine che viene ritenuta più caratteristica di Pisa e 
quella che eventualmente può essere considerata più promettente. 
 
4) Secondo Lei, quali sono state le immagini comunicate o che vengono 
comunicate di Pisa? 
- E attraverso quali mezzi di comunicazione? 
- Queste immagini sono state utilizzate in qualche modo come brand o 
comunque segno di riconoscimento della città? 
 
Successivamente si è, quindi, ritenuto importante verificare se le immagini 
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distintive di Pisa individuate vengono in qualche modo comunicate all’esterno 
come strumenti di promozione della città e se si è pensato di utilizzarle come 
brand o segni di riconoscimento della città. 
 
5) Ritiene ci sia stata un'evoluzione, in termini d’immagine, rispetto al passato 
oppure no?” 
 
Infine, si è chiesto agli intervistati se percepissero, avvertissero, sulla base delle 
loro esperienze professionali una sorta di evoluzione in termini di immagine della 
città dal passato rispetto ad oggi. 
 
A questo punto, dopo aver analizzato in maniera abbastanza approfondita, la 
percezione della città, è stato chiesto agli intervistati di esprimere un’opinione e 
un commento circa i progetti urbanistici realizzati e in fase di realizzazione del 
Comune, al fine di verificare, innanzitutto, fino a che punto si ha la 
consapevolezza in città delle trasformazioni e ai cambiamenti a cui è stata ed è 
attualmente sottoposta Pisa  e che percezione ne deriva circa l’operato del 
Comune e le prospettive future. 
 
“6) E' a conoscenza dei progetti urbanistici realizzati o in fase di realizzazione 
nella città di Pisa? 
 - Quale visione di sviluppo emerge, secondo Lei? 
- Dei progetti realizzati o futuri, quale ritiene possa avere  maggiore 
impatto in termini sulla città e sulla sua immagine? 
 - Perché?” 
 
La domanda numero 7 è stata strutturata in modo tale da far emergere ancora una 
volta l’idea che l’intervistato ha di Pisa e di quello che potrebbe essere in futuro; 
in maniera del tutto indiretta, chiedendo di associare  a Pisa, sia per la sua 
condizione attuale che come modello di riferimento futuro, un’altra città italiana 
o europea. 
 
7) Quale città italiana o europea presenta caratteristiche simili alla città di Pisa? 
 - Quale città potrebbe rappresentare un modello di riferimento? 
 - Perché? 
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Infine, l’intervista si chiude attraverso una domanda che in un certo senso può 
essere definita riassuntiva, in cui viene chiesto agli intervistati quale è 
l’immagine su cui Pisa deve puntare in futuro in modo tale da rappresentare 
anche un efficace strumento di city branding. 
 
8) Per concludere, secondo Lei, su quale immagine della città Si dovrebbe 
puntare? 
- Quale brand, simbolo e slogan potrebbe essere utilizzato per comunicare 
questa immagine all’esterno? 
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 5.3 I RISULTATI OTTENUTI DALL’INDAGINE PRESSO 
GLI OPIONION LEADER. 
 
Per ogni tema proposto agli interlocutori intervistati si riportano ora i concetti e 
le opinioni estrapolate rielaborando le risposte ottenute nel corso delle interviste. 
1. Come vengono percepite la città di Pisa e le sue caratteristiche, 
attraverso attributi, punti di forza e punti di debolezza: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2. Qual è l’immagine dominante di Pisa percepita all’interno e 
all’esterno? 
 
 
Pisa viene percepita essenzialmente come una città “bella”, che grazie alle 
sue “piccole dimensioni” e alla presenza di un adeguato sistema di servizi, 
nonché di una particolarmente “agiata posizione geografica-
infrastrutturale”, si caratterizza anche per una discreta “vivibilità”. 
Sicuramente ha la fortuna di poter contare su una forte notorietà, grazie 
alla “presenza di una piazza così importante e conosciuta come Piazza dei 
Miracoli”, che allo stesso tempo può rappresentare anche un limite, in 
quanto “assorbe gran parte del turismo che arriva in città” e oscura un 
“patrimonio storico artistico di altrettanto valore”. 
Il punto di forza fondamentale per la città, però, è indicato nella “presenza 
di un’importante Università e di due Scuole Superiori di eccellente valore”, 
nonché di “istituti di ricerca di alto livello”, che non solo conferiscono 
conoscibilità e una connotazione “innovativa” e “giovanile” a Pisa, ma 
rappresentano una essenziale “risorsa” per il futuro e fonte di “know-how 
qualitativamente molto elevato”. Tuttavia, tutto questo viene percepito da 
molti come un “potenziale non sfruttato” a sufficienza dall’amministrazione 
e dalla classe politica, a cui si attribuisce “una mancanza di coesione 
interna” e una “mancanza di visione strategica”, e  non “compreso” dalla 
città, che anzi nutre una sorta di “indolenza” nei confronti soprattutto degli 
studenti, imputati di essere causa della “decadenza urbana” di alcune zone 
del centro storico e del “disordine”  cittadino. 
Si avv rte u  forte contrasto tra l’immagine dominante di Pisa percepita 
all’interno e l’immagine percepita all’esterno. La prima nella quasi totalità 
dei casi viene indicata come un’immagine “negativa”, che in parte deriva 
da un “carattere indolente” e “pessimista” dei pisani, che riescono con più  
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3. Dall’indagine effettuata nel biennio 2002-2003 dal Comune di Pisa 
circa le prospettive di city marketing per la città ha evidenziato 
quattro immagini dominanti di Pisa: Città d’arte, città-campus, 
città dei servizi sanitari, città dell’high-tech… 
 
 
 
 
 
 
 
 
Le immagini che sono state evidenziate in seguito all’indagine effettuata nel 
biennio 2002-2003 vengono sostanzialmente confermate nel corso delle 
interviste effettuate. Sicuramente Pisa-città d’arte e Pisa-città campus 
rappresentano le caratterizzazioni più forti per la città. “Pisa-città d’arte è 
qualcosa di innegabile”, ed è qualcosa che “va oltre la presenza di Piazza 
dei Miracoli e della Torre; da questo punto di vista rappresenta anche una 
“scommessa” per la città. Pisa-città campus è anch’essa, “fin dalla storia, 
un’immagine fondamentale per Pisa”, anche se potrebbe essere 
“maggiormente razionalizzata” e disciplinata, soprattutto dal punto di vista 
della presenza degli studenti in città, mentre appare piuttosto frammentata. 
L’immagine di Pisa-città dei servizi sanitari emerge con forza in quanto 
soprattutto negli ultimi anni ha raggiunto “livelli eccellenti”; tuttavia  
difficoltà ad apprezzare la “straordinaria godibilità della città, vedendo 
solo le magagne”, che sicuramente ci sono e su cui bisogna lavorare.  
C’è una “scarsa fiducia nella classe politica” che porta a dare una 
“maggiore importanza ai problemi e alle mancanze del quotidiano”, 
“sottovalutando opportunità di sviluppo e progetti in fase di realizzazione”. 
Da un’altra parte, invece, l’immagine “pessimista” dipende proprio dal 
fatto che Pisa è vista come “una città dalle grandi potenzialità e dalle 
grandi occasioni perse”, “incapace di sfruttare” le innumerevoli possibilità 
e risorse che derivano dalla formazione e dalla ricerca che tanto la rendono 
nota all’esterno, soprattutto perchè “incapace di garantire le condizioni per 
trattenere questo know-how in città” e di “fare sistema lavorando in 
maniera integrata”. 
All’esterno, invece, l’immagine percepita è senz’altro “migliore” rispetto a 
quella interna; “eccellente”, in qualche modo può essere definita come 
“un’immagine di sorpresa”, per come Pisa riesca a “racchiudere in poco 
spazio aspetti importanti dal punto di vista storico e culturale”, “aspetti di 
eccellenza legati all’Università, alla ricerca e ai servizi sanitari-
ospedalieri”, nonché “aspetti di innovazione” nel campo dell’high-tech e 
della nautica. 
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4. È possibile integrare queste differenti immagini in una sola ed 
univoca? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
al momento appare come un “elemento integrato con la città campus”, che, 
quindi, “può essere ulteriormente sviluppata”, cosa che si sta tentando di 
fare anche “attraverso il trasferimento dell’ospedale Santa Chiara a 
Cisanello”. Per quanto riguarda l’ultima, Pisa città dell’high-tech, invece, 
seppure in maniera meno evidente come le altre è vista come una 
caratterizzazione emergente di Pisa, ma forse “intesa più come ricerca” 
grazie soprattutto alla “presenza di importanti istituti come il CNR”; ma è 
qualcosa che “si percepisce di meno” o si percepisce nell’ambito di quelle 
“opportunità non sufficientemente sfruttate”, anche se si tratta di un settore 
che potrà essere “predominante nel futuro”. 
Tuttavia, Pisa viene percepita anche come “altro”, come “città dei 
giovani”, “città del paesaggio”, “città della qualità della vita”, “città-
portale”, “città del mare”. Tuttavia non vi è una ulteriore immagine forte, 
chiara e condivisibile da tutti gli attori di Pisa. 
Di queste immagini restano ad ogni modo Pisa-città d’arte e Pisa-città 
campus quelle ad essere indicate come maggiormente caratteristiche della 
città di Pisa, nonché come più promettenti, anche se in relazione a questo 
ultimo caso si aggiunge anche l’immagine di Pisa come “città della 
scienza”, ossia come fusione di componenti di elevato potenziale come la 
ricerca e l’high-tech. 
Con riferimento a questo tema, le opinioni espresse dagli intervistati si 
mostrano particolarmente divise. Alcuni ritengono che sia possibile 
costruire un’immagine comune, univoca, che possa racchiudere al suo 
interno le 4 diverse immagini sopra descritte, perché ritenute 
complementari” e facilmente “associabili ad una città caratterizzata da 
un’elevata qualità della vita. Altri, invece, ritengono sia difficile riunire “le 
diverse anime” di Pisa in una sola immagine, in quanto, innanzitutto, la 
stessa città si “differenzia” dalle altre proprio per la contemporanea 
presenza di questi aspetti, per cui significherebbe in un certo senso ridurre 
la loro importanza; inoltre si tratta di realtà distanti che “hanno 
interlocutori diversi” e di conseguenza una certa “difficoltà nel dialogare”. 
Tuttavia “sarebbe opportuno stabilire un coordinamento, una sinergia” tra 
di esse, ossia il concetto fondamentalmente può essere sintetizzato così: 
“costruire un’immagine unica non è possibile, ma integrata si”. 
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5. Queste immagini sono state comunicate o utilizzate come 
strumento di city branding? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
      
 
6. C’è stata un’evoluzione di immagine rispetto al passato? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Seppure le immagini descritte in precedenza siano parte della città e ci sia 
una crescente consapevolezza in merito a questo, si ha la percezione  che 
attualmente la città sia in “una fase di  pianificazione strategica”, 
sicuramente fondamentale per la costruzione in un prossimo futuro di un 
efficace city marketing, ma che non sia ancora pronta e sufficientemente 
conscia della forza dei propri elementi distintivi e delle proprie immagini 
per utilizzarle per fini comunicativi o per la definizione di un city branding. 
Operazioni di comunicazione sono state fatte “in maniera sporadica e non 
coordinata”; si è tendenzialmente operato “a compartimenti stagni”, ossia 
è stata messa in atto una “comunicazione disaggregata”. Non si è dato 
avvio ad una “comunicazione sistemica e integrata” e di conseguenza le 
immagini presentate sono “isole che si comunicano da sole attraverso i 
simboli che le rappresentano”. 
Forse solo molto recentemente si è cercato di comunicare un’immagine 
“diversa dalla città della torre”, attraverso l’organizzazione di mostre ed 
eventi, come ad esempio la mostra di Chagall per richiamare il ritrovato 
rapporto di Pisa con il mare e la mostra Pisa Futura Futuribile. Tuttavia, si 
sottolinea che tali eventi non sono forse  stati sufficientemente pubblicizzati 
restando fuori dai circuiti turistici tradizionali e a favore di una cerchia 
ristretta di soggetti. 
Anche rispetto a questa domanda le opinioni sono state piuttosto 
discordanti. Seppure una reale evoluzione in termine di immagine non 
viene percepita in  maniera chiara rispetto al passato, si percepisce 
un’evoluzione nel senso più ampio del termine, ossia si ha la sensazione 
che la “città sia in una fase trasformativa”, si percepisce “il 
cambiamento”. Fino a dieci anni fa Pisa era considerata una città “lenta”, 
a “sviluppo 0” ed è in questo senso che viene individuata un’evoluzione 
rispetto al passato; soprattutto all’esterno oggi viene riconosciuta una forte 
tendenza a “valorizzare e riqualificare la città”, soprattutto in 
considerazione dei numerosi “progetti realizzati e in fase di realizzazione”, 
cosa che viene riconosciuta meno a livello interno. 
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7. Quale visione di sviluppo emerge considerando i progetti 
urbanistici realizzati e in fase di realizzo a Pisa? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Da quello che si è potuto appurare, le trasformazioni urbanistiche che 
stanno interessando Pisa negli ultimi anni sono in gran parte ben note ai 
soggetti intervistati, anche perché spesso sono essi stessi direttamente 
coinvolti in tali proggetti. Volendo considerare in un unico contesto i 
progetti urbanistici raggruppati nel PIUSS e quelli rientranti all’interno del 
Piano Strategico di Pisa e del Piano strutturale d’area, sicuramente emerge 
l’immagine di Pisa come di una città intenzionata, da un lato, a “valorizzare 
le ricchezze di cui dispone”, a “riqualificare se stessa”, attraverso la 
ristrutturazione di edifici e monumenti di importante spessore storico e 
culturale e la semplice risistemazione dell’arredamento urbano, cercando di 
raggiungere come obiettivo ultimo quello di dare un immagine di “città con 
un’elevata qualità della vita”, “pulita”, “ordinata”, “a misura d’uomo”, in 
maniera maggiore rispetto ad oggi. Dall’altro lato invece, si avverte 
l’intenzione di “cogliere la sfida dell’innovazione”, ossia di puntare su 
settori dell’economia più innovativi come l’high-tech, il settore del terziario 
avanzato e dei servizi qualificati, come il socio-sanitario, in modo tale che 
Pisa vi si possa “imporre come leader” a livello regionale e nazionale. 
Tuttavia anche in questo caso si percepisce “una mancanza di una chiara 
visione strategica” da parte dell’amministrazione, di una tendenza ad 
operare in maniera “non coordinata” e “disaggregata” ; si considerano i 
“singoli interventi”, non in quanto frutto di una programmazione futura 
volta alla definizione di “un’immagine integrata”. Vengono, inoltre, 
avanzati dubbi su quanto tutto questo sia conosciuto, capito e apprezzato a 
livello della cittadinanza. 
Per quanto riguarda i progetti urbanistici realizzati e in fase di 
realizzazione, sono considerati tutti allo stesso modo importanti e necessari, 
soprattutto in relazione all’obiettivo di riqualificazione della città, in quanto 
a tal fine è solo “la capacità di lavorare a 360°” e di ottenere il massimo 
“da ogni polo di interesse” che si può garantire il raggiungimento di questo 
scopo. 
Tuttavia solo alcuni di essi, ed essenzialmente ruotanti intorno a due filoni, 
vengono considerati realmente fondamentali, in termine di immagine, per la 
città di Pisa. 
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8. Quale città italiana o europea può essere accostata a Pisa e quale 
rappresenta un modello di sviluppo per il futuro? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
In via generale, Pisa viene considerata una città piuttosto “atipica” rispetto 
alle altre, che riesce a racchiudere “funzioni e servizi di una qualità tale da 
grande città ma in piccolo spazio”, ossia si caratterizza per eccellenze 
difficilmente riscontrabili in una città di medie dimensione, come ad 
esempio l’aeroporto Galileo Galilei. Tuttavia a domanda diretta le città che 
vengono accostate a Pisa sia come realtà attuale che come modello di 
sviluppo per il futuro, sono tutte città universitarie di medie dimensioni, 
come Pavia, Padova, e Ferrara, in Italia, e Oxford e Cambridge, in Europa; 
da ciò emerge ancora una volta l’immagine dominante di Pisa come città 
universitaria. 
 
Il primo, immediatamente collegato al ritrovato rapporto di Pisa con il 
mare, parte dal ritrovamento delle navi romane e dalla futura realizzazione 
del Museo della Navigazione negli Arsenali Medicei, ma porta con se una 
serie di interventi che hanno interessato sia il Canale di  Navicelli sia il 
litorale pisano, ritenuti di fondamentale importanza non solo per il recupero 
di un’immagine storica di Pisa ma soprattutto come opportunità di sviluppo 
futuro sia nel settore prettamente turistico che per il settore emergente della 
nautica. 
Il secondo, ma non per importanza, è rappresentato dal progetto che ha ad 
oggetto il completamento del trasferimento dell’ospedale Santa Chiara a 
Cisanello, anch’esso considerato basilare per l’evoluzione, non solo in 
termine di immagine, della città per un duplice motivo: da un lato, perché la 
realizzazione di un nuovo polo ospedaliero significa, come si è già detto nel 
primo paragrafo, dotare la città di Pisa di un centro di servizi ospedaliero-
sanitari d’eccellenza, che garantirebbe non solo prestazioni sanitarie di 
assoluto rilievo, ma soprattutto tecnologie d’avanguardia, formazione e 
ricerca di alto livello, accoglienza e assistenza di prim’ordine; e dall’altro, 
in quanto consente il recupero dell’area di S. Chiara e una sua 
riconversione maggiormente attinente al valore storico e culturale delle 
strutture architettoniche che lo compongono, valorizzando così anche la 
vicinanza con Piazza dei Miracoli e permettendo il collegamento di 
quest’ultima con la Cittadella. “È un progetto talmente imponente che non 
trova eguali in nessuna parte del mondo”. 
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9. Su quale immagine Pisa deve puntare in futuro e quale simbolo 
dovrebbe essere utilizzato per comunicare tale immagine? 
 
 
  
Per concludere l’immagine su cui Pisa dovrà lavorare al fine di costruire 
una strategia futura di city branding dovrà essere “un’immagine integrata”, 
che riesca a dare la necessaria visibilità e importanza a tutte le diverse 
anime, realtà della città: Pisa come città d’arte, città universitaria, città 
della scienza e dell’innovazione, città del mare; un’immagine che possa 
esaltare tutte queste immagini in maniera sistemica, non necessariamente 
univoca. 
È da questo concetto deve partire anche la costruzione di un simbolo, di un 
logo, che possa sintetizzare l’immagine di Pisa e la strategia di city 
branding e city marketing che si trova alla base della stessa. Sicuramente 
non si può prescindere dalla torre, “la torre è il purosangue su cui puntare” 
e quell’elemento distintivo su cui solo Pisa può contare e che le garantisce 
riconoscibilità ovunque; tuttavia dovrebbe essere presentata in modo tale da 
richiamare le altre anime della città, per dichiarare che “Pisa non è solo la 
torre”, “è molto di più”, che merita di essere scoperta. Dovrà essere 
un’immagine che non solo garantisce un’attrattività a livello turistico, ma 
che possa attrarre soggetti e imprese che in Pisa vedono un luogo nel quale 
localizzare la propria vita o la propria attività. 
Ma seppure sono considerate simili a Pisa per gli aspetti sopra citati delle 
dimensioni e di un’importante presenza universitaria, viene riconosciuta a 
queste città una maggiore capacità di valorizzarsi ed esaltare i propri punti 
di forza, rispetto a Pisa che, invece, già di base potrebbe contare su 
“elementi di forte differenziazione come ad esempio la Torre di Pisa”, o di 
forte eccellenza come l’ospedale e gli istituti di ricerca.  
Quindi, ancora una volta, anche se in maniera indiretta emerge l’immagine 
di Pisa come una città ricca di risorse e di opportunità, difficilmente 
replicabili in altre città, che tuttavia non riesce a sfruttare efficacemente o a 
valorizzare in modo tale da ottenere un ritorno, in termini anche di 
immagine, proporzionato. 
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CONCLUSIONI. 
 
Le città, come luogo privilegiato della creatività, dell’innovazione, 
dell’interconnessione tra locale e globale, svolgono un ruolo trainante per lo 
sviluppo sia del territorio circostante che per il rilancio e la crescita dell’intero 
sistema Paese: in altre parole  le città sono, come le definisce Dematteis (2005, 
pp. 8), “macchine complesse che producono conoscenza e la combinano con 
risorse cognitive mobili che circolano a livello globale”. 
Le città, oggi, richiedono di essere ridisegnate alla luce delle evoluzioni sociali, 
demografiche, occupazionali, ambientali, economiche, che ne hanno 
accompagnato lo sviluppo, nonché delle nuove esigenze di qualità della vita, di 
vivibilità, di socialità, di ambiente, di cultura, di arte, di creatività. Di 
conseguenza, sono divenute dei sistemi più complessi rispetto al passato e 
pertanto più difficili da gestire e da governare. In questo senso, il marketing può 
sicuramente dare un contributo a rendere la città in grado di rispondere in 
maniera dinamica, flessibile, lungimirante alle esigenze e alle istanze di tutti i 
possibili utenti, dotandosi, in tal modo, di vantaggi competitivi su cui basare la 
propria offerta, in un contesto caratterizzato da una crescente competitività 
(Foglio, 2006).  
Sulla base di queste premesse, con questo lavoro si è inteso sottolineare come il 
city marketing sia molto di più di una semplice promozione della città attuata 
attraverso video, opuscoli e siti web, ma rappresenta più propriamente una 
filosofia di gestione urbana, il cui obiettivo risiede nell’aumentare il valore della 
risorsa città e dell’attrattività della stessa, ponendo al centro della strategia 
competitiva i city user e la loro soddisfazione. 
Ed è nell’ambito di questa strategia che la city image assume un ruolo 
fondamentale, in quanto, influendo sulla percezione, agisce sul processo di scelta 
dei city user contribuendo a creare negli stessi un atteggiamento positivo nei 
confronti della città.  Tuttavia, affinchè rappresenti un vero elemento di forza 
nell’ambito della strategia competitiva della città, e in maniera particolare per la 
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strategia di city branding, è necessario che questa sia coerente con le 
caratteristiche intrinseche della città, dal punto di vista storico, culturale, 
economico, geografico, sociale. Le politiche di branding sono tese, in sostanza, a 
stabilire un collegamento comunicativo e esperienziale tra i valori e l’identità 
della città e i city user, reali e potenziali. 
Molte amministrazioni pubbliche in Europa hanno avviato strategie di questo 
genere ottenendo dei vantaggi più o meno consistenti. Ciò ha portato a chiedersi 
se e in che misura fosse possibile applicare strategie di city marketing e city 
branding, così come analizzate nei primi tre capitoli, all’interno di una realtà 
come quella di Pisa. 
Pisa si trova, in un certo senso, in una fase di pianificazione territoriale che 
risulta strategica per costruire il contesto necessario per l’applicazione di 
strategie di city marketing e di place branding, che possano realmente garantire 
vantaggi competitivi per la città. In questo senso emerge la sensazione che solo 
se i progetti previsti dai programmi delle amministrazioni locali verranno 
realizzati, sarà possibile cominciare a ragionare in questa prospettiva e 
comunicare con maggiore forza le potenzialità dell’area all’esterno.  
Infatti, quello che senz’altro è chiaro è che Pisa sta cambiando; le trasformazioni 
urbane e sociali, a cui è attualmente e sarà soggetta nel prossimo futuro, stanno 
ridisegnando il volto della città, con un inevitabile impatto sulla sua immagine.  
La domanda che bisogna porsi, allora, è: qual è l’immagine di Pisa che sta 
emergendo e in che modo sarà possibile utilizzare questa immagine per la 
definizione di un’opportuna azione di marketing e per la creazione di un city 
brand? 
Nell’ambito di questo processo di trasformazione, la scoperta delle navi romane 
ha rappresentato uno dei punti di svolta, perché “di lì è nato il seme del 
rinnovamento di una città da tempo considerata una «bella addormentata»” 
(Fontanelli e Micali, 2008); da quel momento in poi, infatti, i progetti realizzati e 
programmati sono stati diversi, e in tutti si denota la voglia, l’intenzione di 
riqualificare la città, di renderla maggiormente fruibile e vivibile per i diversi city 
user.  
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Tuttavia ve ne sono alcuni, due su tutti, che più di altri si ripercuotono in maniera 
profonda sulla città e possono realmente contribuire ad una metamorfosi della 
stessa, non solo in termini di immagine. Il primo comprende una serie di 
interventi che hanno interessato sia il Canale di  Navicelli sia il litorale pisano; il 
secondo, invece, è rappresentato dal progetto che ha ad oggetto il completamento 
del trasferimento dell’Ospedale a Cisanello e il contestuale recupero dell’area di 
S. Chiara, che garantirebbe la valorizzazione della vicinanza con Piazza dei 
Miracoli e il collegamento, da molto tempo auspicato, di quest’ultima con la 
Cittadella.  
Si tratta in entrambi i casi di progetti che da un lato consentono di ripristinare 
(soprattutto nel primo caso) e di esaltare l’immagine strettamente legata alla 
storia e alla cultura della città, ma allo stesso tempo garantiscono delle importanti 
opportunità di sviluppo a livello economico e sociale per il prossimo futuro, fino 
a poco tempo fa sottovalutate o non sufficientemente sostenute, come il turismo 
balneare, la nautica e i servizi socio-sanitari. Rappresentano in un certo senso il 
simbolo di questa trasformazione cittadina, nonché della direzione che 
l’amministrazione locale ha intrapreso, la visione di sviluppo emergente. 
Ciò nonostante risulta doveroso fare una considerazione in merito a tutto questo; 
i progetti di cui si è parlato (considerando in un unico contesto quelli raggruppati 
nel PIUSS e quelli rientranti all’interno del Piano Strategico di Pisa e del Piano 
strutturale d’area), che tanto sono importanti per il presente e il futuro della città, 
non sempre sono conosciuti o compresi appieno dalla cittadinanza, forse in 
relazione ad un problema di poco interesse e poca partecipazione alla vita 
cittadina di questi ultimi, o forse a causa di una mancanza o di una difficoltà 
delle amministrazioni locali di far conoscere e apprezzare il proprio operato, i 
propri programmi, rendendo partecipi le  
persone di ciò che accade in città.  
Le interviste qualitative sottoposte agli opinion leaders si sono dimostrate un 
utile strumento per indagare, attraverso il punto di vista  professionale di soggetti 
appartenenti ad istituzioni che sono parte integrante del tessuto sociale pisano, la 
realtà attuale della città, soprattutto in termini di immagine. 
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Pisa emerge, innanzitutto, come una città universitaria di medie dimensioni, 
spesso associata a Oxford e Cambridge, anche se le performance di ricerca e lo 
sviluppo dell’alta tecnologia di Pisa non sono ancora paragonabili a realtà del 
genere, che tuttavia possono costituire un modello di riferimento per le strategie 
di sviluppo della città. Pisa è caratterizzata, dunque, da grandi potenzialità, 
derivanti in parte dal patrimonio storico e culturale apprezzato a livello mondiale 
e, dall’altra parte, dalla fondamentale presenza di giovani e di capitale umano 
qualificato, dovuto tanto alle tre università che agli importanti istituti di ricerca 
scientifica che a Pisa trovano sede. Alla città viene riconosciuta la capacità di 
saper conciliare gli aspetti legati ad una storia così importante ad aspetti 
rientranti in una sfera più propriamente legata all’innovazione e alla conoscenza. 
Tuttavia, nella maggior parte dei casi queste capacità e potenzialità attribuite 
indiscutibilmente a Pisa vengono percepite come risorse non sfruttate, o non 
sufficientemente sfruttate dalla città, in parte a causa della mancanza di visione 
strategica delle amministrazioni locali e in parte per via di quel carattere 
“indolente” che spesso viene imputato ai pisani. Quest’ultima considerazione può 
essere facilmente riscontrata considerando la differente percezione di Pisa che 
emerge all’interno, che quindi è frutto dell’opinione che i pisani stessi hanno 
della propria città, senza dubbio più pessimista e disfattista di quella che invece 
domina all’esterno, più positiva e traducibile in un’immagine di vivibilità e di 
buona qualità della vita. 
Recuperare un rapporto di fiducia con i residenti diviene, quindi, un obiettivo 
fondamentale dal punto di vista strategico; infatti, permetterebbe, da un lato, di 
evitare la loro “fuga” verso l’esterno, e dall’altro, garantirebbe la presenza dei 
presupposti necessari al fine di creare un contesto innovativo e vivibile. In questa 
direzione dovrebbero andare interventi finalizzati a garantire la manutenzione, la 
sicurezza, i servizi, l’offerta culturale della città, affinchè aumenti la sua qualità 
della vita e la sua capacità di “mantenimento” e di “attrazione” dall’esterno di 
residenti. 
La maggiore particolarità di Pisa, però, risiede nella contemporanea presenza di 
diverse immagini, tutte rappresentative di aspetti e caratteristiche fondamentali 
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per la città. Le quattro immagini, che hanno rappresentato il punto di partenza 
dell’indagine effettuata e che raffigurano Pisa come una città d’arte, una città 
campus, una città dei servizi sanitari, e come una città dell’high-tech, sono 
senz’altro quelle più importanti e maggiormente descrittive della realtà della 
città; tuttavia quello che emerge è che Pisa può essere ancora di più. Le risorse e 
le possibilità che offre la città sono difficilmente riscontrabili in un’altra delle 
medesime dimensioni; Pisa garantisce servizi e opportunità di una grande città, 
con la vivibilità tipica di una piccola città.  
Ad ogni modo la presenza di molteplici realtà può rappresentare, da un punto di 
vista strettamente legato all’applicazione di strategie di marketing e di branding, 
un limite per la costruzione di un’immagine univoca che possa essere oggetto di 
una comunicazione istituzionale della città.  
Attualmente, però, il maggior problema è la sensazione che Pisa non abbia la 
piena consapevolezza della ricchezza in termini di capitale umano, di know-how, 
di innovazione di cui dispone, soprattutto in relazione a quella proveniente dalle 
università e dalla ricerca; il difetto di ragionare in maniera a volte troppo 
provinciale impedisce alla città di fare quel salto di qualità che potrebbe fare 
considerati i mezzi a disposizione. Forte, infatti, è la percezione che Pisa 
potrebbe ottenere vantaggi superiori rispetto a quelli di cui riesce a beneficiare 
attualmente; anche le immagini più radicate di città d’arte e di città universitaria 
vivono in un certo senso di rendita avvalendosi delle esternalità positive generate 
dalla notorietà di elementi unici come possono essere la Torre pendente o la 
Scuola Normale. 
In relazione a quest’ultimo aspetto, controversa appare l’opinione su Piazza dei 
Miracoli e la Torre, ritenute da molti allo stesso tempo una risorsa e un limite per 
la città, in quanto la presenza stessa di un monumento così famoso, diviene un 
ostacolo al tentativo di far conoscere Pisa per qualcosa di diverso, ma altrettanto 
caratteristico e distintivo della città. In diversi casi emerge quest’intenzione, 
soprattutto a livello del governo della città, di rendere più visibili e noti gli altri 
volti della città; spesso, però, nel far questo, si commette l’errore di voler 
oscurare simboli come la Torre, anziché sfruttarne la conoscibilità e la rilevanza. 
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Ciò che appare chiaro è che Pisa non può prescindere dalla sua Piazza, dalla sua 
Torre e dalle sue eccellenze in campo accademico, bensì dovrebbe avere la 
capacità di utilizzarli in maniera intelligente come strumento per far scoprire tutti 
quegli aspetti della città che non sono altrettanto popolari. 
A tal fine, Pisa dovrà lavorare al perseguimento di un’immagine integrata, che 
riesca a dare la giusta visibilità e importanza a tutte le diverse anime della città. 
Soprattutto dovrà operare a livello della cittadinanza in modo tale da far 
emergere quella consapevolezza nella forza dei propri elementi distintivi e nelle 
proprie immagini per utilizzarle per fini comunicativi o per la definizione di un 
city branding di successo.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
174 
 
ALLEGATO 1: TRACCIA INTERVISTA. 
 
 
TRACCIA INTERVISTA. 
  
Mi chiamo Claudia Molino e sono laureanda in Marketing e Ricerche di Mercato 
presso la facoltà di Economia dell’Università di Pisa. Sto facendo una tesi in 
marketing territoriale avente ad oggetto il city marketing e il city brand e parte 
della tesi analizza i progetti messi in atto, in questo senso, da alcune città europee 
(Barcellona, Berlino e Torino).  
Si è pensato, quindi, di studiare in maniera più approfondita il caso della città di 
Pisa dal punto di vista dell’immagine e del brand. A tal fine abbiamo previsto 
una serie di interviste da sottoporre ad alcuni opinion leaders di Pisa in modo da 
poter conoscere il loro punto di vista sull’argomento. 
 
 
1) Innanzitutto partiamo facendo una fotografia della realtà di Pisa, ovvero come 
Lei percepisce la città e le sue caratteristiche. 
Mi può dire i primi 3 punti di forza e i primi 3 punti di debolezza che Le vengono 
in mente della città? 
 
2) Qual è, secondo Lei, sulla base della sua esperienza professionale, l'immagine 
dominante di Pisa percepita all'interno? 
- E all'esterno? 
 
3) Mi può dire 3 aggettivi, in ordine di priorità, che si sentirebbe di attribuire alla 
città di Pisa ? 
 
4) Da uno studio del 2003, che aveva ad oggetto "Le prospettive di marketing per 
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la città di Pisa", sono emerse 4 diverse immagini della città: 
 - città d'arte 
 - città campus 
 - città dei servizi sanitari 
 - città high-tech 
 - Lei è d'accordo con le risultanze di questo studio? 
 - Aggiungerebbe altre immagini? Se si, quali? 
 - Secondo Lei, è possibile integrare queste differenti immagini in una sola ed 
univoca?  
 - E  perchè? 
 - (Se si) In che modo? 
 - (Se no) Qual è, allora, secondo Lei, l'immagine più caratteristica di Pisa tra 
queste 4? 
 - Qual è, invece, l’immagine più promettente? 
 
4) Secondo Lei, quali sono state le immagini comunicate o che vengono 
comunicate di Pisa? 
- E attraverso quali mezzi di comunicazione? 
- Queste immagini sono state utilizzate in qualche modo come brand o comunque 
segno di riconoscimento della città? 
 
5) Ritiene ci sia stata un'evoluzione, in termini d’immagine, rispetto al passato 
oppure no? 
 
6) E' a conoscenza dei progetti urbanistici realizzati o in fase di realizzo nel 
comune di Pisa? 
 - Quale visione di sviluppo emerge, secondo Lei? 
- Dei progetti realizzati o futuri, quale ritiene possa avere maggiore 
impatto in termini sulla città e sulla sua immagine? 
 - Perché? 
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7) Quale città italiana o europea presenta caratteristiche simili alla città di Pisa? 
 - Quale città potrebbe rappresentare un modello di riferimento? 
 - Perché? 
 
8) Per concludere, secondo Lei, su quale immagine della città di dovrebbe 
puntare? 
- Quale brand, simbolo e slogan potrebbe essere utilizzato per comunicare questa 
immagine all’esterno? 
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